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Úvod 
 
Dnešní doba, náročná na prostředky, čas a technologie, klade na podniky a podnikatele 
stále větší tlak. Během hospodářské krize, která vypukla na přelomu roku 2008 a 2009, se 
ukázalo, ţe přeţít mohou jen ti nejsilnější. Bylo potřeba se přizpŧsobit této nové situaci a 
podniky byly nuceny hledat cesty jak uspět v silné konkurenci, tak aby si udrţeli zákazníky a 
zároveň zŧstali ziskoví. Je potřeba hledat nové příleţitosti, přizpŧsobovat fungování podniku 
tak, aby byla zachována konkurenceschopnost firmy. Teorie nabízí mnoho metod a postupŧ 
jak s podnikem pracovat, řídit jej a rozvíjet. Aby podnik mohl ale přijít s novými nápady a 
eventuálními změnami, je potřeba provést nejprve analýzu nynějšího stavu, jak podniku 
samotného, tak trhu, trţních příleţitostí či nových potenciálŧ rozvoje podnikání. 
Dokonalá znalost skutečného postavení firmy na trhu a znalost vlastních moţností je 
základním předpokladem pro určení cílŧ, pro zpracování vhodné strategie a zpŧsobŧ realizace 
a tím i předpokladem pro její přeţití a dlouhodobý rozvoj.[2] 
 Samotná práce je rozdělena do 3 základních částí, části teoretické, aplikační a části 
návrhŧ a doporučení. 
 Teoretická část se zabývá konkrétními metodami podnikové ekonomiky a 
strategického managementu, které mohou přispět k udrţení a rozvoji pozice podniku na trhu. 
Jedná se především o PEST a SWOT analýzu, metodu strategického řízení a v neposlední 
řadě také teorii konkurence a konkurenceschopnosti firmy. Pozornost je také věnována 
benchmarkingu, který je vyuţit jako stěţejní podklad pro doporučení rozvoje společnosti.  
 Druhá kapitola, část aplikační, je jiţ věnována aplikaci konkrétních teoretických 
metod na společnost ExaSoft Czech, a.s. Aplikační část je rozdělena na 3 celky. První celek 
představuje samotnou společnost, její historii a strukturu podnikatelských aktivit. Druhá část 
se zabývá analýzou externího a interního prostředí společnosti. Konec této kapitoly se zabývá 
vyhodnocením dotazníku, který zkoumá povědomí zákazníkŧ společnosti o IT trhu a také 
zjišťuje spokojenost s jejími sluţbami. Jednotlivé výsledky daných analýz a metod umoţní 
nejen popsat nynější situaci společnosti a také trhu, ale hlavně vytvoří podklad pro doporučení 
a návrhy rozvoje společnosti, které jsou shrnuty v poslední části této diplomové práce.   
 Cílem této diplomové práce je navrhnout moţný postup akciové společnosti ExaSoft 
Czech a.s. k udrţení si své pozice na nynějším trhu a jejího rozvoje. Věřím, ţe implementace 
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získaných závěrŧ pomŧţe společnosti nejen posílit její stávající pozici na trhu, ale také se dále 
rozvíjet a tudíţ se stát konkurenceschopnou.  
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1. Teoretická část 
 
1.1 Firma a její konkurenceschopnost 
 
1.1.1 Konkurence a konkurenceschopnost 
 
 Konkurence znamená dle slovníku cizích slov [Slovník 2002, str. 205] soupeření 
soutěţení, případně hospodářská soutěţ. viz [9] 
 Z definice konkurence je zřejmé, ţe konkurence jako pojem, má širší záběr, nejen 
ekonomický, ale také sociální, kulturní či etický. V podnikání je ekonomické hledisko 
stěţejním. 
 Počátky pojmŧ konkurenceschopnost, konkurenční výhoda a jejich spojení 
s managementem kladou autoři ekonomické literatury na začátek minulého století. viz [9] 
 Jak jiţ bylo výše zmíněno, mŧţeme pouţít pro specifikaci pojmŧ konkurence a 
konkurenceschopnost mnoho definic. Jako nejvýstiţnější pojetí toho, co konkurenceschopnost 
je, spatřuji ve vyjádření Pitry [9], ţe excelentní firma se na zavedeném trhu nerve o peníze, 
ale je v pravý čas na pravém místě, kde je nový potenciál.  
 Ludvík [9] vidí konkurenceschopnost následovně: podnikatelské prostředí je 
prostředím nejen ţivota podnikatelských subjektŧ. Představuje stále více organismus 
provázaný sítí vztahŧ. Vlivŧ, které pŧsobí na podnik, jak z vnějšku tak zevnitř, je značné 
mnoţství.  
V otázkách konkurenceschopnosti podnikŧ je zdŧrazňována celá řada faktorŧ – 
náklady na pracovní sílu, kvalifikace, přizpŧsobivost podmínkám. Zpravidla jde o klasické 
faktory. Ukazuje se ale, ţe ten, kdo chce vstoupit do světa podnikání, musí brát klasické 
faktory jako podmínku nutnou. O tom, aby uspěl, rozhodují tzv. měkké faktory. Podle 
Ludvíka [9] se jedná především o pochopení takových faktorŧ v podnikání jako identita, 
integrita, suverenita a mobilita podnikŧ, podnikatelŧ a podnikatelského prostředí. viz [9] 
  
1.1.2 Firma v konkurenčním prostředí 
 
 Trh se neustále vyvíjí, poţadavky zákazníkŧ jsou čím dále náročnější a toto vytváří na 
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podnikatele neustálý tlak se zdokonalovat a pruţně reagovat na veškeré změny, být tzv. 
konkurenceschopným. 
 Má-li podnik uspět v dnešním trţním hospodářství, je nutno jeho ţivotaschopnost 
poměřovat vitalitou konkurenčních podnikŧ. viz. [3] 
 Podle Granta [9] je konkurenční výhoda schopností firmy dosahovat na určitém trhu 
vyšší míru ziskovosti neţ její konkurenti. Základ pro vybudování této schopnosti se mŧţe 
nacházet mimo i uvnitř firmy. Mezi základní faktory, které mohou pomoci tuto schopnost 
utvořit, patří: 
- rychlost s jakou podnik reaguje na externí změnu, přičemţ je hlavním úkolem managementu 
rozpoznat a reagovat na příleţitost, 
- inovace, která nejenţe vytváří konkurenční výhodu, ale také umoţňuje zrušit konkurenční 
výhodu ostatních firem, 
- být odlišným, coţ znamená zaměřit se na určitý malý trţní segment. 
 Ve snaze získat trvale udrţitelné konkurenční výhody by měl podnik především: 
 ujasnit si, na jaké zákazníky se chce zaměřit, 
 jasně definovat potřeby zákazníka, 
 získat informace o schopnostech konkurentŧ, 
 ujasnit si základní strategii, která bude provedena tak, aby potřeby zákazníka byly 
uspokojeny zpŧsobem odlišným od konkurence. 
 Pokud chce firma napodobit konkurenční výhodu druhé firmy, musí porozumět, co je 
příčinou úspěchu jejího konkurenta. Ve většině odvětví je obtíţné porozumět tomu, které 
zdroje a schopnosti vedou k tvorbě nadprŧměrného výkonu. Problém rozpoznání zdroje 
konkurenční výhody není ani tak v jednotlivých zdrojích a schopnostech, jako v kombinaci a 
vzájemné provázanosti. viz [4] 
 Současná situace na trhu vyţaduje uplatnění detailní konkurenční strategie. 
Konkurenční strategie je efektivní, pokud je součástí systémově zpracované strategie firmy. 
Strategie firmy je chápána jako reakce podnikŧ na příleţitosti a ohroţení vytvářené 
podnikatelským prostředím s ohledem na schopnosti, potenciály, resp. silné a slabé stánky 
podniku, která má zásadní a často existenční dopady na poslání a vizi vývoje podniku a jeho 
dlouhodobý rozvoj. 
 Strategie firmy musí zajistit: 
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 stanovení základních rozvojových cílŧ firmy s ohledem na zájmy vlastníka a jím 
zadané parametry, 
 neustále vytváření firemního potenciálu, 
 trvale udrţitelnou prosperitu firmy, 
 eliminaci předvídatelných rizik, 
 základ pro operativní řízení firmy. 
 viz. [10] 
 Konkurenceschopná firma musí mít potenciál vnímatelný konkurencí. Potenciálem dle 
Mikoláše, rozumíme rozdíl mezi tím co je, a tím, co mŧţe být. Je to pravděpodobná změna, 
která vyvolává jednak odpor ke změně, jednak příleţitost k umocnění potenciálu pŧvodního 
nebo ke vzniku potenciálu nového. 
 Konkurenceschopnost je dána rozloţením silných a slabých stránek firmy, stejně tak 
jejími příleţitostmi a ohroţeními. Právě udrţení dynamické rovnováhy mezi těmito sloţkami 
firemního potenciálu je dle Mikoláše nutností v úspěšné firmě. viz [10] 
 
1.1.3 Různá pojetí konkurence a konkurenceschopnosti 
 
Konkurenceschopnost firem z pohledu globalizace 
 
 Dle Součka [9] došlo během 21. století k významným změnám v oblasti konkurence 
firem. 
Ve 20. století mezi sebou soutěţily převáţně firmy pŧsobící v podobném 
ekonomickém a kulturním prostředí hospodářsky vyspělých státŧ. Jejich pracovníci měli 
zhruba stejné mzdy, kvalifikaci, produktivitu, pracovní návyky i kulturu. Asijské země hrály 
v mezinárodním obchodu s hotovými výrobky podruţnou roli a svými výrobky firmám 
z vyspělých zemí v podstatě nekonkurovaly.  
 Počátkem 21. století vstoupilo několik miliard lidí z „rozvojového světa“, zejména pak 
asijských zemí, do mezinárodního obchodu s většinou komodit. Jejich kapacity jsou obrovské, 
ceny nízké, mzdy velmi malé. Špičkové asijské firmy přitom jiţ zvládají nejmodernější 
technologie. Asijské státy jsou jiţ nejen exportéry zboţí, ale také významnými zahraničními 
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investory. viz [9] 
 Dle jeho názoru si řada českých firem v mezinárodním konkurenčním prostředí vede 
výborně. A to nejen ty, které jsou v zahraničním vlastnictví, ale i ty ryze české. Zároveň však 
neopomíjí podotknout, ţe ve svém prŧměru není však situace českých firem příliš radostná. 
Zahraniční konkurence, zejména asijská, je ohroţuje. Hlavními faktory jsou podle Součka 
nedostačující rŧst produktivity, příliš štědrá sociální síť, která u některých profesí (dělníci, 
svářeči, …) zpŧsobuje nedostatek pracujících, v neposlední řadě také řada omezujících 
předpisŧ, které do jisté míry omezují pruţnost firem reagovat na změny trhu. viz [9] 
 Koho tedy Souček vidí jako vítěze v konkurenčním boji? Podle něj v globální 
„megakonkurenci“ zvítězí velké, bohaté, vzdělané, informované, vlivné, rychlé firmy. 
K úspěchu je třeba mnoho zdrojŧ všeho druhu. Jedná se především o vysoce kvalifikované 
pracovníky, jejichţ platy bývají velice vysoké. Vědeckotechnická rozvoj stojí také nemalé 
prostředky. A v neposlední řadě, pokud by chtěla firma proniknout na nový distribuční trh, 
stojí ji to nemalé prostředky. viz [9] 
 Podle názoru Mikoláše [10] je „Konkurenční potenciál a dynamika podnikání“ tím 
čím se musí Evropa prezentovat na globálním trhu. Platí, ţe není dostačující mít jen 
konkurenceschopné výrobky a sluţby – výkonná národní ekonomika musí mít 
konkurenceschopné firmy. Dle něj nový pohled na konkurenceschopnost staví právě na 
pojmech „potenciál“ a „dynamika“ změn. Na otázku jak tedy zvýšit konkurenceschopnost je 
jasná odpověď: hledání konkurenčního potenciálu a posilování dynamiky podnikání firmy. 
Tématem, které podle Mikoláše, vystihuje právě potenciál a dynamiku, je především inovace. 
„Inovuj nebo nepřeţiješ“, to je hlavní výzva pro rozvoj konkurenceschopnosti. Kaţdá firma si 
v prvé řadě musí najít prostor, kam směřovat svŧj konkurenční potenciál.  viz  [10] 
 
 
Pojetí z mikroekonomického hlediska 
 
 Mikroekonomie konkurenci obvykle definuje jako rivalitu mezi prodejcem a 
kupujícím, tedy napříč trhem. Soudobá obecná ekonomie tvrdí, ţe „reálná“ ekonomická 
konkurence mŧţe existovat jen v trţním hospodářství. 
 Na mikroekonomické vymezení konkurence navazuje většina konkurenčních modelŧ 
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v dalších vědních oborech, např. v marketingu, právních vědách a částečně také v teorii a 
praxi řízení podnikŧ. 
Konkurence mezi nabídkou a poptávkou 
Jedná se zde o dva protichŧdné postoje na straně nabídky a poptávky. Výrobce chce 
prodat své zboţí s co největším ziskem. Spotřebitel chce naopak uspokojit své potřeby 
nákupem zboţí za co nejniţší cenu. Rovnováţný stav je tedy určitým kompromisem mezi 
nabídkou a poptávkou.  
Konkurence na straně poptávky 
 Je střetem zájmŧ jednotlivých spotřebitelŧ vstupujících na trh. Význam této 
konkurence roste zejména v případě vyšší poptávky nad nabídkou. Pak tento druh konkurence 
vede k rŧstu cen. 
Konkurence na straně nabídky 
 Snahou výrobce je prodat co nejvíce za co nejvýhodnějších podmínek, které umoţní 
maximalizovat jeho zisk. Dalším cílem je oslabování pozic konkurentŧ. V případě menší 
nabídky neţ poptávky dochází k poklesu cen. 
 Cenová  konkurence- podstatou je vyuţívání tvorby cen jako nástroj konkurenčního 
boje. 
 Necenová konkurence – je zaloţena na získání zákazníka jinými metodami, neţ 
cenotvorbou. Jde především o metody zaloţené na kvalitě, technické úrovni, image, 
atd. 
 V praxi často dochází k propojení obou forem konkurence, cenové i necenové. 
Dokonalá – je ideálním stavem. Je charakterizována existencí velkého počtu konkurentŧ na 
straně nabídky i poptávky a rovněţ napříč trhem. V reálném ţivotě se jedná především o 
konkurenci nedokonalou. Formy nedokonalé konkurence jsou: monopol (na trhu je pouze 
jeden dodavatel, který dodává řadě zákazníkŧ), oligopol (v tomto případě je nabídka 
prováděna malým počtem prodávajících), monopolní konkurence (jedná se o trh jednoho 
diferencovaného výrobku s mnoha výrobci a volným vstupem na trh). viz [10] 
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Porterova teorie konkurenčních sil 
 
 Tento model je vyuţíván při analýze konkurenčního prostředí. Úroveň konkurence v 
odvětví závisí podle Portera na pěti základních konkurenčních silách, jejichţ pŧsobení se liší 
podle odvětví, souhrnné pŧsobení ale určuje předpoklady dosaţení konečného zisku v 
odvětví.  
 Pět konkurenčních sil, které ovlivňují ziskovost v odvětví, je zachyceno v 
následujícím obrázku č. 1.1.   
 
Obr. č. 1.1 Pět konkurenčních sil 
 Zdroj: Porter, M., Konkurenční strategie, 1994 
  Z obrázku č. 1.1 vyplývá, ţe pěti silami ovlivňujícími dané odvětví jsou:  
 intenzita soupeření konkurentŧ v odvětví 
 noví potencionální konkurenti 
 substituční produkty 
 dodavatelé  
 odběratelé 
 
 Ohroţení v podobě nově vstupujících firem je faktorem, který mŧţe ovlivnit atraktivitu 
odvětví. Čím snadnější a lákavější jsou výnosy stávajících výrobcŧ, tím lákavější dané 
odvětví je pro potencionální nové firmy. Moţnost vstupu je ovlivněna existencí či neexistencí 
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bariér. Za nejběţnější bariéry jsou povaţovány ekonomické limity vyplývající z objemu 
produkce, investiční náročnost, moţnost přístupu k distribučním kanálŧm, legislativní a 
vládní zásahy apod. viz [12] 
 Faktorem, který významně ovlivňuje intenzitu konkurence v odvětví, je úroveň 
dodavatelských a odběratelských vztahŧ.  Se závislostí producenta na jednom dodavateli, či 
odběrateli roste vyjednávací síla dodavatele či odběratele. Čím vyšší úrovně bude vyjednávací 
síla dosahovat, tím vyšší intenzitu konkurence lze očekávat. Pro strategii firmy je proto 
dŧleţité si definovat, jakým zpŧsobem bude zajišťovat dodavatelsko-odběratelské vztahy. viz  
[12] 
 Nové substituční produkty vţdy ohroţují stávající výrobce. Nebezpečí se zvyšuje při 
větší pruţnosti zákazníka, kdyţ se kvalita a cena substitutu zlepšuje v poměru k našemu 
výrobku, popřípadě kdyţ zákazníci mohou lehce přecházet od našeho produktu k substitutu.  
 Konkurence uvnitř odvětví je ovlivněna řadou faktorŧ, mezi zásadní patří počet 
konkurujících si subjektŧ a jejich strategické záměry, typ trţní konkurence, míra rŧstu trhu, 
existence globálních trhŧ, diferenciace výrobkŧ, struktura nákladŧ, velikost bariér pro vstup. 
viz [12] 
 Cílem této analýzy pro podnik je nalézt takové postavení v odvětví, kdy bude schopen 
těmto silám odolávat, popřípadě vyuţít jejich pŧsobení ve svŧj prospěch. Analýza nabízí širší 
pohled na odvětví a zároveň umoţňuje vyvozovat závěry o atraktivitě v ziskovosti daného 
odvětví. Porter uvádí: „ Intenzita konkurence v odvětví není ani věcí náhody, ani smŧly, spíše 
je moţné říci, ţe konkurence v odvětví vyrŧstá z podhoubí jeho ekonomické struktury a 
daleko přesahuje chování současných konkurentŧ“ a dále „Strukturální analýza odvětví je 
základním východiskem pro formulování konkurenční strategie“ [PORTER, M., 1994, str. 3-
5].  
1.2 Strategický management 
 
 Strategický management má umoţnit dobrou orientaci v konkurenčním prostředí a 
vymezit hlavní mezníky - strategickou vizi, směrodatnou pro všechny pracovníky organizace. 
Představuje souhrn aktivit, které zahrnují prŧzkum trhu, potřeb zákazníkŧ, identifikaci silných 
a slabých stránek, hrozeb či příleţitostí či určení dostupnosti zdrojŧ pro rozvoj. Základním 
smyslem tedy je zisk informací pro definování dlouhodobých cílŧ organizace. Strategický 
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management se vyznačuje značnou rŧznorodostí, jak na teoretické, tak na praktické úrovni. 
Pro formování strategických záměrŧ je třeba mít k dispozici řadu informací a předpokladŧ. 
Těmi jsou především jednak obecné zásady a hodnoty organizace, ale také situační analýzy 
zaměřené na vnější a vnitřní prostředí organizace. viz [17] Odborná literatura nabízí řadu 
strategických přístupŧ, většina se však opírá o určení a vyuţití konkurenční výhody.  
 
1.2.1 Strategické řízení  
 
 Dosahování podnikových cílŧ je do značné míry ovlivňováno faktory pŧsobícími na 
podnik z vnějšího okolí. Úspěch je zaloţen převáţně na předvídání a moţném ovlivňování 
těchto faktorŧ, na analýzách podniku a jeho okolí a z nich vyplývajícím strategickém řízení. 
Strategické řízení je prostředkem, který má podniku pomoci získat či udrţet konkurenční 
výhodu. V procesu strategického plánování by měla být přijímána rozhodnutí, která mají 
podniku zabezpečit lepší pozici na trhu. viz [6] 
 Existuje řada strategických přístupŧ, a proto nelze jednoznačně určit univerzální cestu 
k úspěchu. Shodným rysem je nutnost provádět strategické řízení v cyklu logických a 
navazujících krokŧ. Tento cyklus začíná vymezením cílŧ a poslání podniku, strategickou 
analýzou, formulací moţných strategií jejich výběrem a implementací, končící kontrolou 
jejich prŧběhu. Viz [17] 
 
Obr. č. 1.2  Proces strategického řízení jako nepřetrţitý proces 
 
Zdroj: Keřkovský – Vykypěl, Strategické řízení 2002  
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Vymezení poslání a cílů podniku 
 
 Kaţdý podnikatelský subjekt by měl mít jasno, za jakým účelem funguje a na základě 
toho formulovat své poslání.  
 Poslání organizace prezentuje, dle Vebera [15]: 
 smysl existence, tedy za jakým účelem funguje, 
 vztah k ostatním subjektŧm – v čem lze spatřovat jeho přednosti, 
 normy chování a pravidla pro jednání při realizaci aktivit organizace, 
 hodnoty, které firma uznává. 
 U podnikatelských subjektŧ poslání vymezuje postoje firmy vŧči třem základním 
faktorŧm podnikání: produktu, profitu a personálu. Formulace poslání by měla být 
srozumitelná a měla by korespondovat s představami všech zainteresovaných stran. 
 Při zpracování formulace poslání by si vedení společnosti mělo klást následující 
otázky: 
 jakou chceme být organizací? 
 jak se má firma jevit zákazníkŧm? 
 jaké hodnoty jsou pro naši činnost nejdŧleţitější? 
 jak naše představa vyjadřuje zájmy našich zákazníkŧ? 
 Poslání mŧţe být také v podobě kréda, či motta. Dobře formulované poslání má plnit 
především dvě základní funkce: 
 stanovuje obecnou představu, čeho chce organizace dosáhnout 
 sjednocuje chování všech částí organizace. 
 
 Některé organizace formulují vedle poslání také svou vizi. Na rozdíl od poslání, které 
spíše souvisí s chováním a má nadčasový charakter, vize vyjadřuje budoucí stav. I přesto, ţe 
oba tyto aspekty firemní strategie mohou mít nadčasový charakter, lze je také měnit v 
závislosti na zásadních změnách podmínek, ve kterých organizace funguje. viz [15]  
 
 Jakmile je jasně stanoveno poslání společnosti, následuje vymezení jednotlivých cílŧ, 
které tvoří základ kaţdé strategie. Úspěšnost podniku je následně hodnocena právě podle 
stupně dosaţení daných cílŧ. Jejich definice vychází jak z analýz minulých stavŧ, ale také 
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často z intuice či kreativního myšlení. V odborné literatuře (např. [17]) jsou často základní 
poţadavky na tvorbu cílŧ shrnuty ve zkratce SMART, která je sloţena z počátečních písmen 
jednotlivých poţadavkŧ: 
 
S - specific = specifické (jednoznačné, konkrétní, srozumitelné) 
M -measurable = měřitelné (dosaţení lze jednoznačně prokázat konkrétními údaji) 
A – acceptable = akceptovatelné (přijaty všemi zaměstnanci podniku) 
R – realistic = realizovatelné (skutečně dosaţitelné) 
T – timed = termínované (stanoveny termíny pro jejich splnění). 
 
Strategická analýza 
 
 Analýza předchozího a současného stavu je výchozím bodem pro kaţdou strategii. 
Strategická analýza zahrnuje jednak analýzu vnějšího prostředí, ale také analýzu zdrojŧ a 
kompetencí dané organizace. Přínosy strategické analýzy lze očekávat především v oblastech: 
 odhalení dlouhodobých trendŧ 
 vyvarování se minulých chyb 
 vyuţití předchozích úspěchŧ. 
 Jak jiţ bylo výše zmíněno, je tato analýza zdrojem velmi uţitečných informací pro 
volbu té správné strategie a podkladŧ pro rozvoj podniku. Pokud bychom chtěli zmínit 
základní metody, které slouţí k analýze vnějšího prostředí organizace, tak jsou to především 
PEST analýza, analýza konkurenčního prostředí dle Portera (Porterŧv model 5F), či například 
benchmarking, který je vhodným nástrojem ke zjišťování a vyhodnocování informací o 
konkurenci. Interní analýza se snaţí odhalit zdroje, které má daný podnik k dispozici a jakým 
zpŧsobem je mŧţe pouţít. Pro analýzu vnitřního potenciálu je moţno pouţít například metody 
SWOT, VRIO či finanční analýzy. viz [15] Vybrané metody strategického managementu 
budou blíţe specifikovány v další kapitole této diplomové práce. 
 
 Podle Vebera [15] je poslední krokem završujícím tuto etapu strategického cyklu 
identifikace kritických a klíčových faktorŧ úspěchu. 
Kritické faktory (critical success factors) – představují všechny momenty vnějšího i vnitřního 
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charakteru, které mohou ohrozit prosperitu organizace. Mezi typické kritické faktory patří 
například legislativní předpisy, ekonomické výkyvy, nedostatek finančních zdrojŧ či úroveň 
managementu. 
Klíčové faktory (key success factors)  - představují prvky, na nichţ organizace mŧţe stavět 
svŧj rozvoj. Jsou to takové faktory, které umoţní zisk konkurenční výhody. Klíčovými faktory 
mohou být například poloha podniku, technické vybavení, know-how nebo kvalifikace 
pracovníkŧ. viz [15] 
 
Formulace strategie 
 
 
 Tato fáze strategického procesu vyţaduje tvŧrčí aktivitu, která by měla být realizována 
především vrcholovým vedením. Významnou úlohu hraje také ambice, tedy to, čeho chce 
organizace dosáhnout v konkrétním časovém horizontu. Vedení si pro stanovení strategických 
ambicí mŧţe pomoci otázkami jako: 
 Které strategické záměry přinesou největší uţitek? 
 Kterých obchodních cílŧ musí organizace dosáhnout? 
 Které produkty a jednotky jsou pro organizaci nosnými a proč?  
 Přispějí fúze, akvizice k prosperitě organizace? viz [15] 
 
 Literatura např. [17] nebo [6] uvádí rŧzné zpŧsoby uskutečňování strategie.  
Stabilizace – tuto strategii často volí podniky, které jsou spokojeny se svou dosavadní pozicí 
na trhu a výsledky. Není zde předpoklad převratné změny v inovacích či investicích. Často se 
jedná o podniky, jejichţ výrobky procházejí stádiem zralosti. 
Expanze – tuto variantu volí organizace, jeţ spatřují příleţitosti v nových trzích, výrobcích či 
sluţbách. Tato strategie je v krátkodobém horizontu spojena často s minimálními, či dokonce 
zápornými ekonomickými efekty. Na druhé straně je ale vytvořeno strategické postavení v 
budoucnosti, které by mělo být následováno ekonomickými přínosy. Expanzní strategie je 
také často spojena s jistou mírou rizika.  
Omezení – tento strategický postup mŧţe spočívat jak v opuštění některých trhŧ, tak omezení 
nabídky výrobkŧ. Strategie omezení je často volena podniky, kterým se nedaří dosahovat 
stanovených cílŧ. Radikální formou omezení je pronájem či odprodej dané jednotky, či 
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outsourcing místo vlastní produkce.  
Veber [15] ještě zmiňuje strategii Přerodu oboru - jedná se o agresivní strategii spočívající ve 
vyhledávání a zavádění zcela nových výrobkŧ, které rozšíří sortiment daného oboru a směřují 
k vypěstování nových potřeb u zákazníkŧ.  
 
 Kaţdý podnik by si také měl stanovit prostředky, kterými dané strategie chce 
dosáhnout. Nejčastěji zmiňovaný je Porterŧv přístup generické konkurenční strategie. Porter 
rozlišuje 3 typy generických strategií: 
 vůdčího postavení v nízkých nákladech  - tato strategie usiluje vyuţití všech moţných 
cest, které dané organizace umoţní mít nízké výrobní/provozní náklady. Nízkých 
nákladŧ mŧţe být dosahováno například prostřednictvím úspor z rozsahu, či 
zvyšováním produktivity provozu. 
 diferenciace -  strategie diferenciace směřuje k získání konkurenční výhody na základě 
jedinečnosti výrobkŧ či sluţeb. Jedinečnost se mŧţe týkat produktu, stejně jako 
distribučního kanálu. Velmi často souvisí s budováním image společnosti.  
 úzkého zaměření – tento typ strategie hledá zájem zákazníkŧ o specifický druh 
produkce nebo sluţeb a produkci tomuto cílovému segmentu přizpŧsobuje. viz [12] 
 
Výběr strategie 
 
 Výběr strategických záměrŧ přísluší statutárním orgánŧm a předchází mu detailní 
strategická analýza. při vyhodnocování vhodné strategie je třeba brát v úvahu kritéria jako: 
 výnosové předpoklady, které vycházejí především z finanční analýzy.  
 nároky na financování - tento aspekt je jeden z nejvýznamnějších. Platí, ţe záměry 
rŧstu prostřednictvím akvizic nebo rozvoje nových produktu, vyţadují odlišné 
finanční nároky, neţ například konsolidace pozic dosaţených v minulých obdobích. 
 rŧstové moţnosti – strategie organizace by se neměla opírat o to, co jiţ má, či jiţ 
existuje, ale spíše o to co je potřeba budovat do budoucna. Dobře formulovaná 
strategická koncepce postavená na konkurenční výhodě má šanci uspět dlouhodobě.  
 riziko variant – finanční strategie se odvíjí od vztahu mezi výnosem pouţitého 
kapitálu a rizikem z něho vyplývajícím. Obecně lze říci, ţe čím vyšší je předpokládané 
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riziko, tím vyšší bude poţadovaný výnos. viz [15] 
 Při výběru strategie je také vhodné odpovědět si na následující otázky: 
 Reaguje strategie na vnější příleţitosti v prostředí? 
 Eliminuje hrozby okolního prostředí? 
 Vyuţívá silné a slabé stránky společnosti? 
 Je strategie v souladu s posláním podniku a jeho vizí? viz [6] 
 
Realizace strategie 
 
 Realizací strategie je dovršena snaha strategického managementu. Realizace mŧţe být 
provedena dle Vebera [15] dvěma cestami: 
1. naplnění strategie prostřednictvím kaskády plánů – v tomto případě se strategie 
realizuje formou kaskády plánŧ. Jsou dány postupy realizací ročních, resp. 
operativních plánŧ. 
2. promítnutí strategických záměrů do průlomových úkolů a zlepšovacích procesů – 
jedná se o formu zlepšovacích akcí, kde k jejich uskutečňování organizace ustanovuje 
interdisciplinární týmy, vyčleňuje samostatné rozpočty a realizace probíhá formou 
projektového řízení. 
 Ať jiţ realizace strategie probíhá jakýmkoliv zpŧsobem, je vţdy třeba usilovat o: 
 konkretizaci úkolŧ, 
 obeznámení zainteresovaných jednotek, 
 vytvoření vhodných podmínek včetně stanovení pravomocí, 
 zajištění podpory prosazení strategie (např. směrnicí o strategickém řízení), 
 sledování a analyzování vnějšího i vnitřního prostředí podniku, včetně prŧběţné 
aktualizace přijaté strategie. viz [15] 
 
Kontrola plnění strategických záměrů 
 
 Kontrolní aktivity jsou nezbytnou součástí procesu realizace strategií. Mohou být 
prováděny formou strategického controllingu, interního auditu či systému včasného varování.  
Smyslem kontroly je především zjistit zda: 
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 vývoj trhu a přání zákazníkŧ a konkurence odpovídá předpokladŧm, 
 vývoj vnitřních podmínek, zdrojŧ a produktivity je v souladu s předpoklady, 
 je dosahováno adekvátního podílu dílčích cílŧ,  
 nedochází k významným změnám vnitřního prostředí, podmínek. viz [15] 
 
1.3 Vybrané metody strategického managementu 
 
1.3.1 Finanční analýza 
 
 Finanční analýza poskytuje informace, které vypovídají o finanční situaci podniku. Její 
výsledky by měly být vyuţity především k: 
 hodnocení minulé a současné finanční situace, 
 vyhodnocování předpokládaného budoucího ekonomického vývoje, 
 ekonomické zdŧvodnění připravovaných podnikatelských projektŧ. 
 Její podstatou je výpočet finančních ukazatelŧ, které vypovídají o ekonomické realitě 
daného podniku.  
Ukazatele vývojových trendů – zachycují časové změny ukazatelŧ. Jedná se o 
porovnávání jednotlivých poloţek v čase. Aby bylo moţno vývoj vhodně posoudit, je nutné 
mít k dispozici účetní výkazy alespoň za pět let. viz [15] 
 
Poměrové ukazatele – charakterizují vzájemný vztah mezi dvěma poloţkami účetních 
výkazŧ pomocí poměru. Mezi těmito poloţkami musí existovat vzájemná souvislost. 
Umoţňují zjistit rychlý obraz o základních finančních charakteristikách podniku. viz [15] 
Mezi nejčastěji pouţívané patří: 
 ukazatele rentability – poměřují zisk s jinými veličinami. Vyhodnocují úspěšnost 
dosahování cílŧ a zhodnocení vloţených prostředkŧ. viz [15] 
Rentabilita vlastního kapitálu (ROE – return o equity)  
Slouţí k hodnocení výnosnosti kapitálu vloţeného vlastníky.  
ROE =  Z/VJ (Z-zisk po zdanění, VJ-vlastní jmění) (vzorec 1.1) 
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Rentabilita celkového vloženého kapitálu (ROI – return on investments) viz [15] 
Ukazuje celkovou efektivnost organizace, její výdělkovou schopnost, výnosnost celkových 
vloţených prostředkŧ. 
ROI = EBIT/ celková aktiva (EBIT-zisk před odečtením úrokŧ a daní) (vzorec 1.2) 
 
 ukazatele likvidity – schopnost organizace hradit vlastní závazky, je jednou ze 
základních podmínek existence organizace. Ukazatele obecně poměřují čím je moţno 
platit (oběţná aktiva) s tím co je nutno platit (krátkodobými závazky). viz [15] 
Celková likvidita (current ratio) 
Udává, kolikrát pokrývají oběţná aktiva krátkodobé závazky, kolika korunami oběţných aktiv 
je kryta jedna koruna krátkodobých závazkŧ) 
= oběžná aktiva/krátkodobé závazky (vzorec 1.3) 
 
Běžná likvidita (quick ratio) 
= (oběžná aktiva-zásoby)/krátkodobé závazky (vzorec 1.4) 
 
Okamžitá likvidita (cash position ratio) 
Měří schopnost hradit právě splatné závazky okamţitě.  
= peněžní prostředky/krátkodobé závazky (vzorec 1.5) 
 
 ukazatele aktivity – měří schopnost organizace vyuţít svých zdrojŧ viz [15] 
Počet obrátek zásob  
Udává, kolikrát se obrátí určitý druh majetku v trţbách za stanovené časové období.  
= tržby/průměrné zásoby (vzorec 1.6) 
 
Doba obratu zásob 
Udává, jak dlouho jsou oběţná aktiva vázána ve formě zásob. 
= průměrné zásoby/(tržby/365) (vzorec 1.7) 
 
 ukazatele zadluženosti – slouţí jako indikátor výše rizika, které organizace 
podstupuje při stávající struktuře financování. Vyjadřují vztah mezi cizími zdroji a 
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vlastními. viz [15] 
Celková zadluženost (debt ratio) 
= celkové dluhy (cizí kapitál)/celková aktiva (vzorec 1.8) 
 
1.3.2 PEST  Analýza 
 
 Prostředí, ve kterém se daný podnik nachází, má zásadní vliv na jeho perspektivu a 
výkon. Hlavním úkolem managementu by proto mělo být kritické zhodnocení stávajícího 
obchodní prostředí a podmínek v daném odvětví. Uţitečným nástrojem k ohodnocení vnějšího 
prostředí je právě PEST analýza, která obsahuje čtyři základní oblasti: politicko-právní, 
sociálně-kulturní, technologické a ekonomické faktory. Kaţdá tato oblast by měla být detailně 
posouzena, tak aby bylo moţno vyvodit zásadní faktory, které nemohou být brány na lehkou 
váhu v souvislosti s pŧsobením podniku na trhu. viz [11] 
 
Politicko-právní faktory 
 Dominantní hybnou sílou v této oblasti je vliv vlády. Její stabilita či nestabilita pŧsobí 
na podniky velmi intenzivně.  Mimick ve své knize „Business Diagnostics“ [11] uvádí tři 
základní činnosti, které vláda provádí: 
 Podporuje podnikání – v podobě rŧzných dotací pro podnikatele, programŧ podpory 
zaměstnanosti, vytváření exportních příleţitostí. 
 Reguluje podnikání – sem mŧţeme zařadit především rŧzné zákony, např. na ochranu 
spotřebitele, zákon na ochranu ţivotního prostředí či zákon na ochranu práv 
zaměstnancŧ a podobně. Politika zdanění je také neméně dŧleţitým faktorem této 
oblasti.  
 Vytváří konkurenci podnikateli – jako hlavní Mimick uvádí státní podniky, které 
vytvářejí zásadní konkurenci soukromým subjektŧm, především díky dostatku 
finančních prostředkŧ. Privatizace státních podnikŧ pak mŧţe podle něj zintenzivnit 
konkurenční tlak především změnou nákupních a prodejních praktik. 
Sociálně-kulturní faktory 
 Sociální a kulturní faktory se neustále vyvíjejí a mění, jejich momentální stav má ale 
zásadní vliv na podnikatele. Mŧţeme zde uvést především: 
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 Demografický vývoj – jedná se především o stáři populace a její vývoj. Věkový vývoj 
je klíčovým ukazatelem majícím vliv na trendy ve společnosti a tím pádem také na 
příleţitosti rozvoje jednotlivých odvětví.  
 ţivotní úroveň a styl - zde mŧţeme hovořit například o trendech v oblasti 
zaměstnanosti obou rodičŧ, mobilitě za prací, rovnost pohlaví... 
 sociální změny – sem patří např. míra rozvodovosti, počet dětí v rodině, rŧst konzumu 
ve společnosti, zvyšující se prŧměrný věk ţivota. 
 míra vzdělanosti obyvatelstva, přístup k práci, vztah k ţivotnímu prostředí viz [11]  
 
Ekonomické faktory 
 Tato oblast obsahuje především makroekonomická data jako: 
  vývoj HDP 
 vývoj nezaměstnanosti 
 míra inflace 
  globální ekonomické vlivy (např. vývoj kurzu CZK/ EUR) 
  výši úrokových sazeb 
 vývoj peněţní zásoby.  viz [11]  
 
Technologické faktory 
 Pro podnik je nutné sledovat technologické trendy jak mimo, tak také uvnitř odvětví. 
Zde se musíme zamyslet nad otázkami typu: 
 Jaký je přístup vlády k vědě a výzkumu a kolik prostředkŧ na ně uvolňuje? 
 Jaká je rychlost technologických změn?  
 Jak mohou nové technologie ovlivnit procesy uvnitř organizace?  
 Jaká je míra zastarávání technologií? 
 Při zvyšující se dŧleţitosti tzv. B2B obchodování – chceme být prodejce či nákupčím 
na poli elektronického obchodování, či obojí? Jak to ovlivní naše potencionální 
zákazníky a vztah s dodavateli? viz [11] 
 Samotná analýza poskytuje mnoho informací a proto je vhodné tyto informace rozdělit 
podle dŧleţitosti a ty nejdŧleţitější podrobně rozebrat. Při rozboru je vhodné definovat 
dŧvody, které vedly ke změně v čase a odhadnout jejich vliv na relevantní faktor a zároveň na 
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prostředí jako celek. viz  [15] 
 
1.3.3 SWOT analýza 
 
 Metoda SWOT analýzy je jedním z nástrojŧ zvyšování konkurenceschopnosti 
podniku. Analýza vnějšího prostředí a interních faktorŧ podniku nám poskytne řadu 
informací, které nám pomohou vytvořit strategii. Metoda SWOT je jedním ze zpŧsobŧ 
uspořádání a rekapitulace těchto informací. Odhad a ocenění silných a slabých stránek, 
příleţitostí a hrozeb podniku pomáhá určit jeho hlavní konkurenční výhody a klíčové faktory 
úspěchu. viz [17]  
 Pro přiblíţení této metody mŧţeme vyjít z definice strategie jako vytvoření budoucího 
zpŧsobu řízení organizace, který zlepší či zachová její konkurenceschopnost. Dobrá strategie 
je taková, která eliminuje hrozby z vnějšího prostředí, umoţňuje vyuţití příleţitostí, těţí ze 
silných stránek a odstraňuje její stránky slabé.  
 Podstatou SWOT analýzy je to, ţe se při ní identifikují faktory a skutečnosti, které pro 
objekt analýzy představují silné (strengths) a slabé (weaknesses) stránky, příleţitosti 
(opportunities) a hrozby (threats) okolí. Fakta pro SWOT lze shromáţdit pomocí 
nejrŧznějších technik – převzetím z jiţ uskutečněných dílčích analýz, porovnáním 
s konkurenty, metodou řízené diskuse expertŧ atd.  
 Při analýze hrozeb okolí je třeba vycházet z hrozeb makro- i mikrookolí. Typickými 
hrozbami jsou například: státní regulace, know-how, které se v odvětví pouţívá, pomalý rŧst 
odvětví, velký počet konkurentŧ, hrozba substitučních výrobkŧ. Příleţitosti jsou brány jednak 
jako příleţitosti k omezení hrozeb, jednak jako vlastní rozvojové moţnosti. Příleţitosti jako 
moţnosti vlastního rozvoje závisí především na fázi zralosti daného odvětví, zda je ve fázi 
rozvoje, či na sestupu nebo zda se jedná o mezinárodní či dokonce globální trhy. viz [17]  
 I přesto, ţe okolí podniku je silným faktorem ovlivňující strategii firmy, je potřeba vzít 
v úvahu také její silné i slabé stránky. Ty mohou být hledány v následujících oblastech: 
finanční síla organizace, výzkum a věda, úroveň managementu, organizační struktura, image 
firmy či výrobku. 
 Kombinací všech těchto 4 faktorŧ (hrozeb, příleţitostí, silných a slabých stránek) pak 
vznikají rŧzné varianty firemní strategie, přičemţ je nutné zvaţovat alternativy budoucího 
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rŧstu či stagnace. viz[15] 
 Při zpracování SWOT analýzy by měly být respektovány tyto zásady: 
 Závěry SWOT by měly být relevantní. 
 SWOT by měla být zaměřena na podstatná fakta a jevy. 
 SWOT by měla být objektivní. 
 Síla pŧsobení jednotlivých faktorŧ by měla být v tabulce SWOT ohodnocena podle 
významu. 
 Jednotlivá fakta v tabulce SWOT by měla být označena. viz [17] 
 
 SWOT analýza je velmi cenným informačním zdrojem při formulaci strategie. Z její 
podstaty totiţ vyplývá základní logika strategického návrhu, který by měl být zaměřen na 
eliminaci slabin a hrozeb vyuţitím silných stránek a strategických příleţitostí. viz [17] 
 
1.3.4  Benchmarking 
 
 Benchmarking, je metodou diagnostikování podniku, která je středem zájmŧ mnoha 
společností. Existuje spousta názorŧ na to, co vlastně benchmarking je, proč je potřebný, jak 
by měl být prováděn, případně jaké výsledky by měl přinést. 
 Uveďme pár definic:  
„Benchmarking je soustavný, systematický proces zaměřující se na porovnávání vaší vlastní 
efektivnosti z hlediska produktivity, kvality a praxe se špičkovými společnostmi a 
organizacemi.“ Karlöf, Östblom. viz [2] 
 „Benchmarking je soustavný proces porovnávání produktŧ, sluţby a praxe s 
největšími konkurenty nebo se společnostmi, které jsou brány za „leadera“ odvětví.“  
D.T. Kearns viz [5]  
 „Benchmarking je nekonečný úkol, na všech úrovních podniku, nalézt a 
implementovat nejlepší světovou praxi do klíčových aktivit tak, abychom dosáhli 
spokojenosti zákazníka.“ 
PA Consulting Group viz [5]. 
 Je to metoda, která nabízí velmi rozsáhlý vnitřní potenciál pro zdokonalování firem. Je 
přímo zaměřen na zvyšování operativní i strategické efektivnosti, zároveň vede k 
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přeorientování firemní kultury směrem k procesu osvojování si nových poznatkŧ, zvyšování 
pracovních dovedností, kvalifikace a efektivnosti, coţ má za následek trvalý proces rozvoje. 
viz [2] 
 V souvislosti s benchmarkingem je třeba také definovat pojem „benchlearning“, jedná 
se v podstatě o osvojování si nových poznatkŧ na základě benchmarkingu. viz [2] 
 
Podstata benchmarkingu 
 
 Benchmarking je pragmatickým přístupem pomáhajícím řešit manaţerské problémy. 
Staví na porovnání s ostatními k identifikaci toho, v čem je organizace pozadu a kde je nutná 
změna, chce-li být konkurenceschopná. Pokud je chápán jako stimul něco změnit, pak otevírá 
prostor pro rŧzně rozsáhlé změny. viz [4] 
 Benchmarking prosazuje rovnováhu mezi stabilitou a inovačními změnami. Umoţňuje 
studovat, jak ostatní organizace dosáhly úspěchu ve svých postupech a funkcích. Tyto 
poznatky slouţí pak jako vodítko pro to, co je třeba změnit, ale i pro to, co by mělo zŧstat 
netknuto. I úspěšné firmy v sobě skrývají neefektivní prvky. Naopak i méně úspěšné 
organizace mohou obsahovat mnoho funkcí a postupŧ, které jsou uskutečňovány velmi 
efektivně. viz [2] 
 Schopnost získat nadřazenost závisí ve značné míře na porozumění vlastních i 
konkurenčních firemních procesŧ a umění zapracovat je tak, aby došlo ke zlepšení a rozvoji 
výsledkŧ. Firmy, které chtějí benchmarking aplikovat by měly především znát detailně vlastní 
společnost, teprve tak mohou ocenit a asimilovat poznatky těch nejlepších. viz [5]  
 
Výhody a nevýhody benchmarkingu 
 
 Je moţno se také ptát jaké jsou pohnutky manaţerŧ k vyuţití benchmarkingu: 
 Kopírovat to co bylo vytvořeno konkurencí, nebo „nekonkurenty“ ve spřízněných 
oborech? 
 Vědět, kde jsou nejslabší články naší organizace, abychom tím motivovali pracovníky 
pracovat na nich samých a zvyšovat tím svou konkurenceschopnost? 
 Nebo je to na druhou stranu znalost silných stránek k tomu, abychom jich vyuţili k 
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formování konkurenční strategie? 
 Pravděpodobně je to kombinace všech, případně i jiných. Jako hlavní dŧvod se ale jeví 
definování směru, kterým se firma ve svém vývoji má ubírat. Benchmarking má pomoci 
definovat strategický záměr, který nasměruje vývoj společnosti bez utrpení. viz [5] 
 
Výhody benchmarkingu 
 Benchmarking představuje účinnou pomoc při hledání myšlenek a vstřebávání 
poznatkŧ od organizací a společností v okolním světě. Nabízí vnitřní potenciál pro 
zdokonalování firem. 
 Je přínosným především z těchto dŧvodŧ: 
 je zaměřen na zvyšování operativní i strategické efektivnosti, 
 vede k přeorientování firemní kultury směrem k procesu osvojování si nových 
poznatkŧ, zvyšování dovedností, kvalifikace a efektivnosti, coţ vede k trvalému 
procesu rozvoje, 
 je to metoda vedoucí organizaci k orientaci na rŧst, to je úspěšné konkurenci ve 
prospěch zákazníkŧ, 
 benchmarkingu je moţno podrobit téměř cokoliv, 
 univerzálnost faktorŧ úspěšnosti, jimiţ se vyznačují vynikající společnosti bez ohledu 
na obor své pŧsobnosti, 
 představuje nástroj zdokonalování – identifikuje operace v organizaci ke 
zdokonalování, vyhledá jiné organizace uskutečňující podobné operace s 
mimořádnými výsledky a podrobně je prozkoumá, poté nastolí proces zdokonalování 
pomocí aplikace získaných poznatkŧ. viz [2] 
 
Nevýhody benchmarkingu 
 Nejčastější chyby, ke kterým mŧţe během benchmarkingu dojít jsou přílišná 
povrchnost či naopak rozsáhlost projektu. Existuje nebezpečí, ţe benchmarking skončí jako 
pouhá analýza klíčových ukazatelŧ, aniţ by problémy byly řešeny ve větším rozsahu, tak jak 
to tato metoda umoţňuje. Některé projekty mohou být zahajovány ve značném spěchu a 
nejsou tedy dostatečně připraveny. Běţnou chybou bývá také příliš široký přístup k dané 
problematice. Není-li cílem prŧzkumné nebo diagnostické zpracování, ale metoda je 
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zaměřena akčně a terapeuticky, je nezbytná cílová orientace. Snaţíme-li se propojit najednou 
všechny funkce, bývá postup často neefektivní.  
 Benchmarking mŧţe být také ochromen tlakem aktuálních kaţdodenních problémŧ, 
případně vnitřní politikou organizace. Doporučuje se postup po etapách. Je vhodné zahájit 
akci dosti široce, aniţ byste se příliš pouštěli do hloubky, a prozkoumat a identifikovat 
„pochybnosti“. Potom mŧţete přejít k hlouběji orientovanému benchmarkingu. viz [2] 
 Překáţkou se také mŧţe stát nezvyk pouţívat jako partnery pro benchmarking 
„nepodobné“ podniky, tedy z jiného oboru, případně jiné velikosti. Tak jak jsou manaţeři 
učeni metodám k dosaţení spokojenosti zákazníka, měli by být také vzděláni v principech 
„konkurenčního benchmarkingu“. Výhody porovnávání se s nejlepším v jakémkoliv oboru, by 
jim měly být jasně ukázány. viz [5] 
 
Typy benchmarkingu  
 
 Existují v podstatě 2 hlavní kritéria, která definují rŧzné druhy benchmarkingu a to co 
je podrobeno benchmarkingu a kdo je brán za partnera pro porovnávání. viz [5] 
 Studie benchmarkingu mohou zahrnovat celou firemní činnost, nebo její část; mŧţe jít 
do hloubky problému případně se omezit na obecnou úroveň. Většina pramenŧ uvádí 3 
základní kategorie benchmarkingu – interní, externí a funkční. 
Interní benchmarking 
 Interním benchmarkingem nazýváme takový, který probíhá v rámci jedné organizace. 
Při tomto typu benchmarkingu mohou být porovnávány např. jednotlivé pobočky konkrétní 
firmy, mezi kterými se hledá ta s nejlepší praxí, např. z hlediska kvality dodávek oceněné 
zákazníkem. Organizace mŧţe provádět studii benchmarkingu tempem, které jí vyhovuje. 
Takováto studie ve vlastní organizaci umoţňuje automatický přístup k informacím a údajŧm, 
tzn., ţe mŧţe být dokončena dříve, protoţe nemusí být vynakládán čas a úsilí na vyhledání a 
zajištění spolupráce externích partnerŧ. Interní benchmarking navíc přináší velmi přesná 
srovnání vzhledem k tomu, ţe všechny dŧleţité údaje jsou shromaţďovány ze zdroje pod 
jednou střechou. Slabou stránkou je, ţe šance nalézt prvotřídní výkonnost ve vlastní 
organizaci je menší, neţ kdyby se hledaly vnější alternativy. Interní benchmarking i přesto 
vede často k rychlému a zásadnímu zlepšení výsledkŧ. viz [2]
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Externí benchmarking 
 Podstatou externího benchmarkingu je porovnávat svou vlastní organizaci nějakou 
podobnou nebo stejnou organizací. Partnery mohou být buď přímí konkurenti, nebo 
ekvivalentní organizace pracující v jiných odvětvích. Charakteristickým rysem je vysoký 
stupeň srovnatelnosti mezi příslušnými organizacemi a funkcemi. Přístup se bude značně lišit 
podle toho, zda je prováděn benchmarking s přímými konkurenty, nebo partnery na jiných 
trzích. Vytvoření partnerství s konkurenty v rámci benchmarkingu mŧţe být velmi úspěšné, 
zvláště pro účely postavení vlastní společnosti na trhu. Ani externí benchmarking nemŧţe 
plně identifikovat skutečně prvotřídní výkonnost, mŧţe i přesto poskytnout vodítko pro 
studium interních pracovních vztahŧ sledované firmy. Benchmarking s přímými konkurenty je 
podmíněn tím, nakolik jsme schopni s nimi navázat dialog. Z určitého hlediska jsou 
konkurenční firmy zainteresovány na tom, aby spolu v rámci benchmarkingu dokázaly 
spolupracovat. Týká se to např. jejich okrajových operací, kde se mŧţe projevit jejich 
společný zájem o zvýšení produktivity. V jiných případech, jedná-li se o předmět citlivější 
povahy je tomu naopak. Riziko externího benchmarkingu mezi konkurenty spočívá v tom, ţe 
se spíše zaměřuje na konkurenční faktory místo na vyhledávání špičkové výkonnosti. viz [2] 
 
Funkční benchmarking 
 Termín „funkční“ je pouţívá, protoţe benchmarking na této úrovni se často zabývá 
specifickými činnostmi nebo funkcemi v organizaci. Alternativním termínem je „generický“ 
benchmarking, kde slovo je slovo generický pouţito ve smyslu „obecně pouţitelný“. 
 Funkčním benchmarkingem se tedy rozumí porovnávání výrobkŧ, sluţeb a pracovních 
postupŧ vlastní organizace s jinými špičkovými společnostmi bez ohledu na obor, v němţ 
fungují. Cílem je nalézt ideální chování, kdekoli je to moţné. Jde spíše o benchmarking 
uplatňovaný pro jednotlivé části činností (pracovní postupy apod.), které vykazují logickou 
podobnost i v odlišných oborech. Vzestup na špičkovou úroveň umoţňuje právě funkční 
benchmarking. Funkční varianta benchmarkingu je povaţována často za „samotnou podstatu“ 
benchmarkingu. Třebaţe interní i externí kategorie benchmarkingu obsahují moţnosti 
výrazného a účinného zdokonalení, plný efekt této metody lze vyuţít právě u funkčního 
benchmarkingu. viz [2]
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Fáze benchmarkingu 
 
 Benchmarking, jak jiţ bylo zmíněno, je soustavný proces zaměřený na hledání 
dokonalosti v okolním světě s cílem získat poznatky a přijmout opatření tak, aby vlastní 
organizace byla pozvednuta na prvotřídní úroveň. Projekt benchmarkingu je časově a 
energeticky náročný proces.  Jednotlivé kroky realizace projektu mají ve většině případŧ 5 
fází. 
 Karlöf a Östblom [2] doporučují vycházet při benchmarkingu z následujících etap: 
1. Rozhodnutí co podrobit benchmarkingu – prvním krokem je vycházet z poţadavkŧ 
organizace týkajících se informací, které má benchmarking poskytnout, zda se bude 
zaměřovat na ocenění kvality zákazníkem či na produktivitu a které hlavní faktory se 
budou porovnávat. Metodě benchmarkingu mŧţe být podroben jakýkoliv aspekt 
chování a výkonnosti organizace (zboţí, sluţby, provozní postupy,…). Konečné cíle 
bývají také rŧzné od nové strategie, sníţení nákladŧ po zvýšení kvality. 
2. Určení partnerŧ pro benchmarking – kde lze nalézt, s ohledem na potřeby své 
organizace, špičkovou výkonnost? Dobří partneři pro benchmarking by neměli být 
pouze vynikajícími ve svém oboru, ale měli by také, v co největší míře, být srovnatelní 
s vlastní organizací. 
3. Shromaţďování informací – tato etapa zahrnuje nejen shromaţďování kvantitativních 
a finančních údajŧ, ale také zjištění a dokumentaci provozního zaměření, postupŧ, coţ 
pomáhá pochopit výkonnost organizace. Tato fáze vyţaduje pečlivé, systematické úsilí 
s cílem stanovit uţitečná kritéria. 
4. Analýza – tato fáze klade největší nároky na tvŧrčí myšlení analytické schopnosti. Jde 
zde nejen o určení podobností a rozdílŧ, ale také pochopení souvislostí v souladu se 
základním provozním zaměřením. Dále je nutné určit nesrovnatelné faktory a ty, které 
nelze ovlivnit. 
5. Realizace – pátá etapa zahrnuje nejen praktické zlepšování, ale také rozvíjení 
organizace a její přeorientování k výkonnostně zaměřenému chování. Organizace si 
musí klást reálné cíle, které je nutno specifikovat, přizpŧsobit tak, aby vyhovovaly 
běţné organizační struktuře. viz [2] 
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2. Aplikační část 
 
 
2.1 Představení společnosti ExaSoft Czech, a.s. 
 
 
 
 
 ExaSoft Czech, a.s. je ryze česká společnost pŧsobící na trhu teprve od zhruba 
poloviny roku 2008. Na trh vstoupila díky akvizici lokálního prodejce výpočetní techniky a 
poskytovatele servisních sluţeb, společnosti ComputerPoint s.r.o., se sídlem v Havířově. 
Zároveň došlo k expanzi do dalších měst v Moravskoslezském kraji ve formě kamenných 
prodejen a byl spuštěn e-shop s pŧsobností po celé České republice. ExaSoft Czech a.s. patří v 
současné době mezi nejúspěšněji se rozvíjející IT společnosti v ČR. Napomáhá tomu nejen 
vysoká kvalita sluţeb, ale také jejich komplexnost. Společnost se specializuje na nákup a 
prodej produktŧ výpočetní techniky a spotřební elektroniky, poskytování servisních sluţeb 
jednotlivcŧm i firmám a internetové obchodování.  
 Cílovou skupinou zákazníkŧ kamenných prodejen jsou koncoví uţivatelé bydlící 
v jejich okolí. Prodej přes internet je pak zaměřen na zákazníky, které lze označit jako 
„produktŧ IT neznalé“, tzn. ty zákazníky, kteří se nevyznají v technických detailech produktŧ 
IT.  
 Během svého pŧsobení se společnost stala oficiálním partnerem renomovaných 
výrobcŧ. ExaSoft Czech a.s. je certifikovaným Gold partnerem firmy Hewlett - Packard, Elite 
prodejcem společnosti Logitech, certifikovaným prodejcem produktŧ firem Acer, ASUS, 
Epson, Canon, Xerox, Nikon a Sony.  Navázala také smluvní vztahy s největšími českými 
distributory výpočetní techniky, kteří zabezpečují dodávku zboţí do prodejen a pro 
internetový prodej. Jsou to zejména eD‘ system Czech,  AT Computer, TechData, SWS 
Slušovice, Actebis, Asbis a Konsigna.  
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2.1.1 Struktura podnikatelských aktivit 
 
Kamenné prodejny 
 ExaSoft Czech a.s. má v dnešní době 4 kamenné prodejny v oblasti Ostravy. Pŧvodní 
kamenná prodejna v Havířově byla během roku 2009 rozšířena na celkovou prodejní plochu 
přes 100m2 a je nyní největší ze všech prodejen a zároveň také největším kamenným 
obchodem v oblasti Moravskoslezského kraje. V Ostravě má společnost 2 prodejny, které jsou 
umístěny na strategicky výhodných místech. Prodejna v Ostravě - Porubě byla otevřena jiţ v 
roce 2008 a toto místo bylo vybráno především z dŧvodu chybějící prodejny s výpočetní 
technikou, která by nabízela takto komplexní sluţby, v této části města. Ke konci roku 2009 
byla také otevřena nová prodejna přímo na Masarykově náměstí v centru Ostravy.  Umístění 
prodejny na tomto místě nabízí především výhodu velké návštěvnosti prodejny, jelikoţ přímo 
v centru města je maximální pohyb potenciálních zákazníkŧ. Blízkost velkého mnoţství firem 
a škol nabízí rozšíření sluţeb také na firemní klientelu. Poslední prodejna firmy je umístěna v 
Opavě, kde tvoří především protipól konkurenci v tomto městě.  
 V rámci prodejen jsou také nabízeny servisní sluţby koncovým zákazníkŧm, od 
kompletace počítačŧ po drobnější opravy.  
 
E-shop (internetové obchod) 
 ExaSoft Czech a.s. provozuje na svých stránkách internetový obchod s výpočetní 
technikou. Hlavní strategií je nabízet celé portfolio IT zboţí za výhodné ceny. Jejím cílem je 
také nabídnout zákazníkŧm technickou podporu a poradenství pro správný výběr konkrétního 
produktu. Hlavní dŧraz je kladen nejen na cenu, ale také kvalitu nabízených sluţeb, tedy 
především rychlost zpracování internetové objednávky, včasné dodaní k zákazníkovi, řešení 
reklamací. Internetový obchod má jiţ nyní stálé zákazníky, kteří se vrací a nakupují na 
www.exasoft.cz opakovaně. Vzhledem k velké konkurenci v této oblasti prodeje, je hlavní 
snahou společnosti neustále pracovat na zlepšování sluţeb, ale především optimalizaci funkcí 
internetového obchodu a zviditelnění firemních webových stránek na nejdŧleţitějších 
internetových vyhledávačích jako jsou Seznam a Google.  
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Firemní klientela 
 Společnost se snaţí diverzifikovat portfolio svých činností, tak aby byla zajištěna její 
stabilita a zároveň se mohla dále rozvíjet. Oblast firemní klientely je pro ExaSoft Czech a.s. je 
nyní ve fázi rozvoje. I přesto má však jiţ nyní stálou klientelu, kterou se snaţí nadále 
rozšiřovat. Velký význam hrají v této oblasti pŧsobení také školy. Společnost nabízí 
základním a středním školám správu počítačových sítí včetně servisu a hardwarového 
zabezpečení. Jiţ nyní poskytuje ExaSoft Czech a.s. tuto sluţby asi 6 školám.  
 
2.1.2 Strategie a cíle podniku 
 
 ExaSoft Czech chce svým pŧsobením oslovit co nejvíce zákazníkŧ. Stěţejní oblastí 
pŧsobení je momentálně oblast Moravskoslezského kraje, ve kterém usiluje o vytvoření 
protipólu konkurenci, společnosti Alfa Computers.  
 Strategické kroky lze rozdělit na krátkodobé, střednědobé a dlouhodobé.  
 V krátkodobém horizontu, dvou, maximálně tří let, je snahou společnosti upevnit si 
pozici především v Moravskoslezském kraji. V tom střednědobém horizontu (čtyř aţ pěti let) 
chce společnost ExaSoft Czech usilovat o své rozšíření do dalších regionŧ ČR, tak aby byla 
schopna obsluhovat zákazníky ve všech místech republiky. Dŧleţité je také zvyšovat 
povědomí zákazníkŧ po celé republice, coţ ji připraví velmi vhodnou pŧdu pro strategie 
dlouhodobou. Cílem této dlouhodobé strategie (5-10 let) je stát se největší retailovou, resp.  
e-tailovou společností v České republice s počtem poboček kolem 50. 
 Hlavními cíli společnosti jsou: 
 zvyšování obratu a zisku – v letošním roce chce firma dosáhnout obratu kolem 500 
mil. Kč. 
 oslovení co největšího počtu zákazníkŧ – dostat návštěvnost webových stránek na 
minimálně 3000 přístupŧ za den v roce 2010 a tu nadále zvyšovat.  
 nabízet co nejširší portfolio produktŧ 
 diverzifikace činností – nesoustředit se jen na prodej maloobchodní a internetový, ale 
rozšiřovat své servisní sluţby, správy sítí, rozvoj korporátní klientely... 
 vysoká kvalita nabízených sluţeb – rychlost a přesnost dodávek zboţí, technická 
podpora zákazníkŧm, minimalizace stíţností, zvýšení celkové spokojenosti zákazníkŧ 
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na portálu www.heureka.cz nad 90% 
 
2. 2 Strategická analýza 
 
2.2.1 Analýza konkurenčního prostředí 
 
 Analýzou konkurenčních sil v odvětví, bude moţno určit hlavní faktory, které 
ovlivňují pŧsobení podniku na trhu. Znalost těchto sil pŧsobících na podnik umoţní učinit 
správná rozhodnutí pro zdravé fungování konkrétního podnikatelského subjektu. Při této 
analýze jsem vycházela z analýzy konkurenčních sil dle Portera. 
 
Intenzita soupeření konkurentů  
 Konkurence v oblasti prodeje výpočetní techniky je na českém trhu obrovská. 
Hlavním problémem v boji s konkurencí je cenová válka, jejímţ dŧsledkem je pokles marţe z 
prodeje. Vzhledem ke struktuře podnikatelských aktivit společnosti, je potřeba při analýze 
konkurence rozlišit mezi konkurenty v oblasti kamenných prodejen a internetového 
obchodování.  
 Konkurencí kamenných obchodŧ společnosti ExaSoft Czech a.s. jsou všechny 
prodejny s podobným sortimentem v okolí vlastních prodejen. V Havířově patří společnost k 
těm největším. Její prodejna je jiţ léta zavedená, díky akvizici společnosti Computer point 
s.r.o., a dá se říci, ţe zákazníci jsou zvyklí chodit právě tam. V Opavě tvoří konkurenci 
prodejny T.S. Bohemia a DataInter. Jelikoţ ExaSoft Czech a.s. vstupoval na trh v Opavě jako 
nová společnost, je ještě otázkou času, neţ si zákazníci zvyknou na její přítomnost. Tato snaha 
je podpořena především masivní marketingovou kampaní, kterou se snaţí firma aplikovat 
nejen v Opavě. V Ostravě mŧţeme za hlavního konkurenta označit především prodejny 
společností Alfa Computer, Comfor, AutoCont, DatArt, ElectroWorld. Ve všech případech 
jsou tyto prodejny v takové vzdálenosti, ţe nejsou sice přímou hrozbou, ale jejich dlouhá 
tradice a zavedené nákupní zvyklosti zákazníkŧ tvoří zásadní konkurenční nevýhodu, kterou 
musí ExaSoft Czech překonávat. 
 Hlavní faktory vytvářející konkurenční výhodu v oblasti kamenných prodejen jsou: 
 vhodně zvolené místo prodejny – špatná dostupnost, či málo frekventované místo 
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prodeje mohou zásadně ovlivnit úspěch prodejny. Čím je umístění lepší, tím jsou 
náklady na její propagaci niţší a zákazníci si ji snadněji najdou. 
 uspořádání prodejny – zpŧsob uspořádání prodejny rozhoduje o tom, zda v ní zákazník 
nakoupí či ne. Kaţdá prodejna by měla splňovat základní funkce jako: přilákat 
zákazníky ke vstupu, vystavovat zboţí, zvýrazňovat sníţené ceny, komunikovat 
vlastní kulturu. 
 příjemný personál  
 nabízený sortiment 
 cena 
 
  V oblasti prodeje na internetu jsou největšími konkurenty na trhu: www.alza.cz, 
www.cybex.cz, www.alfacomp.cz, www.czechcomputer.cz, www.agen.cz, www.mall.cz. 
Nabízené produktové portfolio jednotlivých internetových obchodŧ je téměř totoţné. 
Zákazníci často nerozlišují mezi jednotlivými prodejci přes internet. Zásadní je pro ně 
především cena a funkčnost daného webu. Tento fakt zpŧsobuje, ţe se konkurenční boj 
odehrává především na poli cen. Dalšími nástroji, jak se zviditelnit mezi konkurenty na 
internetu, je v oblasti výhodných pozic v internetových vyhledávačích a optimalizace 
webových stránek. Kombinací těchto dvou faktorŧ je moţné se dostat na přední místa při 
vyhledávání zákazníky a tím samozřejmě ponechat konkurenci na zadních pozicích. 
Samozřejmostí jsou dodatečné sluţby jako věrnostní programy, rŧzné zpŧsoby plateb či 
dopravné zdarma nad určitý limit objednávky. 
 Ke společnostem, které ExaSoft Czech a.s. vnímá jako zásadní konkurenty a se 
kterými se den co den setkává v konkurenčním boji, patří především: Alfa Computer  a 
Alza.cz.  
 
Alfa Computer 
 Alfa Computer má v Ostravě dlouholetou tradici. Firma Alfa Computer a.s. vznikla v 
roce 1993 pod názvem Alfa Computer v.o.s. Z počátku se zabývala prodejem domácích 
počítačŧ Atari, Commodore 64 a Amiga v malé prodejně. Postupem času, kdy výroba těchto 
počítačŧ skončila, přešla firma na prodej PC a spotřebního materiálu. Firma začala rozšiřovat 
svŧj sortiment. Další změny nastaly v polovině roku 2000, kdy se rozdělil prodej komponentŧ 
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PC a spotřebního materiálu. Spotřební materiál zŧstal v pŧvodní prodejně a otevřela se nová 
prodejna s PC sestavami a komponenty. Pro zvyšující se zájem zákazníkŧ o notebooky, 
digitální fotoaparáty, kamery, MP3 přehrávače a další příslušenství, se firma rozhodla otevřít 
začátkem listopadu roku 2002 třetí prodejnu s nabídkou zboţí, které dosud nebylo součástí 
prodávaného sortimentu. V roce 2004 otevřela Alfa Computer prodejnu v Brně. Prodejem 
výpočetní techniky přes internet se zabývá od roku 2004. viz [18]  Sortiment firmy se v 
podstatě kryje se sortimentem firmy ExaSoft Czech, a.s. Hlavní konkurenční výhodou Alfa 
Computer je především dlouholeté pŧsobení v Ostravě. Snahou ExaSoftu je tedy dostat se 
především do povědomí zákazníkŧ spolu s výhodnými cenami a kvalitou sluţeb. 
 
Alza.cz 
 Společnost Alza.cz se zabývá prodejem výpočetní techniky a elektroniky od roku 1994 
a dlouhodobě je lídrem českého internetového trhu. Jedničkou na trhu je Alza.cz zejména díky 
bezkonkurenční skladové dostupnosti zboţí, široké nabídce produktŧ a nadstandardním 
sluţbám, které doprovázejí samotný prodej i poprodejní sluţby. 
 V uplynulých letech získala společnost Alza.cz a.s. za své obchodní úspěchy i řadu 
prestiţních ocenění. Jmenujme například GE Money Multiservis Obchodník roku 2008 a HP 
Partner roku 2008 za absolutní prvenství v kategorii „Dosaţený obrat v prodeji notebookŧ“. 
Touto cenou tak byla i formálně potvrzena pozice Alza.cz coby jedničky v prodeji notebookŧ 
na českém trhu. viz [19] 
 Alza.cz  patří mezi největší internetové obchody v ČR. Její portfolio zahrnuje mnohem 
více neţ výpočetní techniku. Zákazníkŧm nabízí vše od hraček, kosmetiky, aţ po elektroniku 
nebo právě výpočetní techniku. Internetový obchod Alza.cz nabízí v současné době více neţ 
30 000 rŧzných produktŧ od 850 světových značek v 3 000 kategoriích. V roce 2009 bylo 
vyřízeno 1 141 280 objednávek, coţ je oproti roku 2008, kdy to bylo 792 000 objednávek, 
nárŧst o 44%. Tento fakt činí z Alza.cz jedničku na trhu internetového prodeje. viz [19] 
 
Potenciální noví konkurenti  
 Při analyzování této síly pŧsobící na dané odvětví je potřeba rozlišovat opět ve dvou 
oblastech – internetový prodej a kamenné obchody. 
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 Hrozba vstupu nových konkurentŧ v odvětví e-Businessu je velmi vysoká. Její 
intenzita by se dala ohodnotit vysokým stupněm. Bariéry pro vstup do odvětví internetového 
prodeje jsou velmi malé. K zaloţení internetového obchodu je potřeba pouze ţivnostenské 
oprávnění a registrace internetové domény. Neexistují zde ani ţádné zásadní poţadavky na 
kvalifikaci zaměstnancŧ. Díky nízkým vstupním nákladŧm je frekvence vzniku nových e-
shopŧ poměrně vysoká. I přes hospodářskou krizi se internetovým obchodŧm v minulém roce 
vedlo velmi dobře, dokonce byl zaznamenán meziroční nárŧst o 20,8 %. viz [23] Tento trend 
je očekáván i v letošním roce. Zmíněný fakt, spolu s minimální finanční náročností na 
rozjezd, zvyšuje atraktivitu daného odvětví a snahu uplatnit se na daném trhu.  
 Co se maloobchodního prodeje týče, je situace odlišná. Vzhledem k vysokým 
vstupním nákladŧm na otevření nové prodejny, či případnou akvizici jiţ stávající, je 
předpoklad nových konkurentŧ na místním trhu méně pravděpodobný. Za loňský rok poklesly 
trţby maloobchodŧ podle údajŧ statistikŧ o 4, 3 % viz [23]. V době ekonomické krize se 
chování spotřebitelŧ mění. Domácnosti utrácejí jen za léky, potraviny a nutné zboţí, zároveň 
omezili nákup zboţí, které nespadá do kategorie denní spotřeby, a tou výpočetní technika je. 
Vysoké náklady na provoz jednotlivých prodejen nutí prodejce k vyšší ceně zboţí 
v kamenném obchodě, a tudíţ velmi stěţí konkurují internetovému prodeji, kde je hlavním 
klíčem k úspěchu právě nízká cena. Dŧsledkem je to, ţe vzniká jen minimum nových 
kamenných prodejen, či ţádné. Vstup na pole maloobchodního prodeje je moţný pouze pro 
společnosti s vysokým kapitálem a dobrými kontakty na dodavatele. Intenzita hrozby vstupu 
nových konkurentŧ do odvětví prodeje výpočetní techniky v kamenných obchodech není 
proto příliš vysoká. 
 
Hrozba substitučních produktů  
 Společnost ExaSoft Czech, a.s., je tzv. resellerem, coţ znamená, ţe z distribučního 
kanálu nakupuje rozmanité portfolio produktŧ rŧzných výrobcŧ. Skutečnost, ţe sama nic 
nevyrábí, ji umoţňuje svou nabídku pruţně přizpŧsobovat aktuální poptávce na trhu. Jelikoţ 
je portfolio nepřeberné a výrobci neustále přicházejí s novinkami, je pro úspěšné fungování 
nutné sledovat představení těchto novinek a jejich včasné zavedení do produktové nabídky. IT 
trh je často otřásán cenovými změnami, a proto není vhodné se „přezásobit“ zboţím, ale klást 
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spíše dŧraz na nízké vstupní ceny a rozvoj dobrých vztahŧ se stěţejními dodavateli, kteří drţí 
velké zásoby skladem a umoţní tak společnosti rychle a hlavně levně uspokojit potřeby jejich 
koncových zákazníkŧ. K tomu, aby zaměstnanci nákupu byli obeznámeni s novými produkty 
v nabídce výrobcŧ, jsou pořádána pravidelná školení. 
 
Vyjednávací síla dodavatelů  
 Intenzita vyjednávací síly dodavatelŧ nabývá střední hodnoty. Dodavatelé, kterými 
jsou, v případě společnosti Exasoft Czech a.s., převáţně distribuční společnosti, si velmi 
uvědomují nutnost pozitivních partnerských vztahŧ s resellery, kteří jsou jejich zákazníky. 
Znalost jednotlivých prodejcŧ o trhu, nízké náklady na změnu dodavatele či shodné portfolio 
produktŧ jsou hlavními faktory, které sniţují vyjednávací sílu dodavatelŧ na společnosti typu 
Exasoft Czech. Naopak, mezi distributory panuje konkurenční boj o přízeň subdistribučních 
firem, který se projevuje především v podobě zpětných bonusŧ za odběr zboţí, partnerských 
programŧ či rozsáhlých marketingových akcí na podporu prodeje. Na druhé straně si jsou 
reselleři vědomi, ţe kvalitní dodavatel je klíčem k jejich úspěchu. Dobrý dodavatel umoţňuje 
provozovatelŧm, jak internetového obchodu, tak kamenných prodejen, mít minimum 
prostředkŧ vázaných ve zboţí. Distributoři jsou těmi, kteří drţí skladové zásoby a v případě 
potřeby dodají zboţí na druhý den, tak aby mohly být uspokojeny poţadavky koncového 
klienta včas. Moţnost získání kreditního limitu je také dalším klíčovým prvkem, který 
rozhoduje o loajalitě k danému dodavateli.  
 Mezi zásadní dodavatele společnosti ExaSoft Czech, a.s. patří eD'system Czech, a.s., 
AT computers, a.s. a Tech Data Distribution s.r.o..  
eD'system Czech a.s. 
 Společnost eD' system Czech, a.s. je největším distributorem výpočetní techniky v 
České republice a výrazně se uplatňuje v celém regionu Česko – Slovensko – Polsko. Šíře 
nabízených produktŧ zahrnuje prakticky úplný sortiment trhu IT a umoţňuje tak prodejcŧm 
výpočetní a digitální techniky nakoupit vše potřebné. eD' system Czech, a.s. je součástí 
skupiny eD' system Group, která vedle čistě obchodních aktivit nabízí také celou škálu dalších 
sluţeb, včetně sluţeb v oblastech logistiky, servisu, B2B a B2C. Společnost eD‘ system 
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Czech, a.s. byla zaloţena v roce 2000 v Ostravě. Jiţ ve svých počátcích se soustředila na 
distribuci výpočetní a digitální techniky a záhy se stala největším distributorem výpočetní 
techniky v regionu. Později společnost otevřela pobočky v Praze, Brně, Pardubicích a Plzni. 
1. února 2008 došlo k integraci společnosti eD' system Czech, a.s. s další distribuční 
společností, dvojkou na českém trhu, s BGS LEVI Czech a.s. Tato fúze dala vzniknout 
největšímu distribuční firmě ve střední Evropě s předpokládaným ročním kumulovaným 
obratem ve výši 20 miliard Kč. viz [24] 
 Společnosti ExaSoft Czech a.s. nabízí tento dodavatel především rozsáhlé skladové 
zásoby, které se pomocí internetového rozhraní B2C zobrazují přímo na webových stránkách 
ExaSoftu Czech a umoţňují tak jejich koncovým zákazníkŧm výběr z více jak 50 000 poloţek 
skladem. Zaměstnancŧm Exasoftu Czech, a.s. usnadňuje také práci internetový B2B nástroj 
„edlink“, nabízený tímto distributorem, pomocí kterého mohou zadávat objednávky, stáhnout 
si veškeré obchodní dokumenty či reklamovat zboţí. Součástí obchodní smlouvy mezi oběma 
partnery je výše kreditního rámce, která činí 10 mil CZK se splatností 30 dní. Doprava na 
sklad ExaSoftu je při objednávce nad 10 000 CZK zdarma. 
 
AT Computers, a.s. 
 AT Computers Holding a.s. (ATCH) spojila síly s polskou, na varšavské burze 
kótovanou, firmou AB a vytváří tak jednu z největších obchodních firem pŧsobících v odvětví 
informačních a telekomunikačních technologiích ve střední a východní Evropě. Po spojení s 
Polskou AB v říjnu 2007 tvoří jednu z největších distribučních firem v celém regionu Česko-
Slovensko-Polsko. Společnost má pobočky v Ostravě, Praze, Brně, Bratislavě, Ţilině, Varšavě 
a Wroclavi a nabízí, stejně jako eD'system Czech, a.s., svŧj internetový portál 
www.atcomp.cz, který slouţí jako B2B prodejní nástroj. AT Computers má k dispozici 
vyváţené a komplexní portfolio produktŧ. Vyrábí vlastní osobní počítače, notebooky, servery 
a prŧmyslové stanice. Dodává také periferie a síťová řešení. viz [20] Podobně jako předchozí 
dodavatel, tak i tato společnost disponuje obrovskou skladovou plochou s mnoţstvím 
produktŧ přímo na skladě. Exasoft Czech a.s. disponuje u tohoto distributora kreditním 
rámcem ve výši 5 mil CZK se splatností 30 dní.  
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Tech Data Distribution s.r.o. 
 Tech Data Distribution, s.r.o. je distributorem výpočetní a komunikační techniky, 
digitální spotřební elektroniky a softwaru. Společnost byla zaloţena v polovině roku 1991 v 
Praze pod názvem Expert & Partner. V dubnu 1993 se stala součástí celoevropské distribuční 
sítě Computer 2000, která je od roku 1999 vlastněna americkou distribuční firmou Tech Data 
Corporation. V distribuční nabídce Tech Data Distribution lze nalézt produkty nejdŧleţitějších 
výrobcŧ ze všech oblastí výpočetní a komunikační techniky, digitální spotřební elektroniky a 
softwaru. V březnu 2004 proběhla úspěšně integrace společnosti Azlan. viz [28] 
 Stejně jako ostatní distributoři, nabízí pro své partnery sluţbu, která umoţňuje nastavit 
datové propojení mezi systémem Tech Data a systémem dealera. Sluţba Data Exchange slouţí 
k zajištění automatické datové komunikace mezi Tech Data a dealerem, jejíţ rozsah je závislý 
na konkrétních potřebách a poţadavcích dealera.viz [28] Standardem je dodání zboţí 
resellerovi do 24 hodin, stejně tak jako kreditní rámec a prodej na splatnost. 
 
Vyjednávací síla odběratelů  
 Hlavní skupinou zákazníkŧ jsou koncoví spotřebitelé. V oblasti prodeje přes internet 
patří mezi základní poţadavky zákazníkŧ dobrá cena, dodání přímo domŧ, moţnost 
splátkového prodeje, nebo velký výběr produktŧ. Firem nabízejících prodej přes internet je 
nepřeberné mnoţství a proto kvalita sluţeb a dŧvěryhodnost jsou také na předních místech, co 
se poţadavkŧ zákazníkŧ týče. Vzhledem k velké konkurenci na trhu e-businessu je 
vyjednávací síla zákazníka velmi intenzivní. Klient má moţnost si vybrat svého prodejce při 
kaţdé koupi. Rozhodování je zaloţeno převáţně na porovnání cen a nabízených sluţbách, 
resp. portfolia produktŧ. Tlak na ceny a především kvalitu sluţeb je ze strany odběratelŧ 
velmi intenzivní.  
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2.2.2 PEST Analýza 
 
Politicko- právní faktory 
 
 
 Vláda ČR se snaţí podporovat především malé a střední podniky v jejich činnosti.  Pro 
tento účel vypisuje ministerstvo prŧmyslu a obchodu programy na podporu podnikání. 
Většina těchto programŧ je také v součinnosti s politikou EU. Za zmínku stojí například: 
 Zákon 47/2002 o podpoře malého a středního podnikání – tento zákon stanovuje 
zásady pro poskytování podpory při zahájení podnikání, jakoţto i při upevňování 
postavení malých a středních podnikŧ. Podpora mŧţe být poskytnuta na projekty 
zaměřené na investice, zvyšování odbornosti dospělých, projekty sdruţení pro rozvoj 
malých a středních podnikatelŧ a k posílení jejich postavení na trhu, projekty výzkumu 
a vývoje, vytváření nových pracovních míst nebo na zavedení systému zajišťujících 
zvyšování kvality produkce a řízení podnikŧ podporujících zvýšení 
konkurenceschopnosti.  
 OPPI (Operační program podnikání a inovace) – tento program je základním 
programovým dokumentem resortu prŧmyslu a obchodu pro čerpání finančních 
prostředkŧ ze strukturálních fondŧ EU v letech 2007-2013. Podpora vychází ze 
základních principŧ Lisabonské strategie a je primárně zaměřena na dosaţení vyšší 
hospodářského rŧstu a zaměstnanosti při respektování principŧ udrţitelného rozvoje. 
Globálním cílem je zvýšit konkurenceschopnost české ekonomiky, sektoru prŧmyslu a 
obchodu, udrţení přitaţlivosti ČR pro investory, podpora inovace a urychlení zavádění 
výsledkŧ vědy a výzkumu do výrobní sféry. 
 Sniţování administrativní zátěţe – ministerstvo prŧmyslu a obchodu spolu s 
ministerstvem vnitra zpracovalo „Plán sniţování administrativní zátěţe podnikatelŧ“. 
Redukce administrativy by měla činit do konce roku 2010 minimálně 20%. 
 
Co se regulačních opatření, která ovlivňují podnikání společnosti ExaSoft Czech, a.s. je třeba 
zmínit především 
 Zákon č. 634/1992 Sb. o ochraně spotřebitele – který stanovuje podmínky pro ochranu 
spotřebitele při prodeji zboţí nebo poskytování sluţeb jako zákaz klamavých reklam, 
38 
 
nekalých obchodních praktik, nařizuje informační povinnost o výrobcích, ceně nebo 
povinnosti při uplatnění a vyřízení reklamace. 
 Zákon č. 262/ 2006 Sb., zákoník práce – tento zákon upravuje pracovněprávní vztah 
mezi zaměstnanci a zaměstnavateli.  
 Zákon č. 309/2006 Sb. - upravuje poţadavky bezpečnosti práce a ochrany zdraví při 
práci. 
 Zákon č. 185/2001 Sb. který vychází z evropské legislativy o odpadech 2002/96/ES 
známý pod názvem „Zákon o elektronických odpadech“. Na základě tohoto zákona 
plyne prodejci povinnosti spolupodílet se na likvidaci elektronického odpadu. 
Příspěvek na likvidaci je prováděn formou fakturace recyklačního poplatku.  
 Zákon č. 121/2000 Sb. - autorský zákon – v souvislosti s tímto zákonem musí 
společnost ExaSoft Czech, jako dovozce přístrojŧ k zhotovování rozmnoţenin 
(tiskárny, kopírky), nenahraných nosičŧ záznamŧ, účtovat tzv. smluvní navýšení ceny 
(SNC), které tvoří část ceny zboţí odpovídající nákladŧm na autorské odměny. 
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
 
Ekonomické faktory 
 Vývoj základních makroekonomických údajŧ za minulé 3 roky je zachycen v 
následující tabulce č. 2.1: 
  
Tabulka č. 2.1  
  
Zdroj: vlastni zpracování dle podkladŧ ČSÚ 
 
 Momentální ekonomický vývoj v ČR je ovlivněn hospodářskou krizí, která propukla 
ke konci roku 2008. I přesto ţe se dopady krize na ČR zdály v prvních chvílích minimální, 
opak byl pravdou. V prŧběhu roku 2009 zastihla hospodářská krize ČR v plné síle. V jejím 
dŧsledku došlo k negativnímu vlivu na podnikatelské subjekty, které omezovaly, či úplně 
Ukazatel/Rok 2007 2008 2009
Průměrná míra inflace (%) 2,8 6,3 1
HDP (%) 6,1 2,5 -4,4
Obecná míra nezaměstnanosti (průměr, %) 5,3 4,4 6,7
Vývoj kurzu CZK/EUR (průměr) 27,76 24,94 26,95
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zastavovaly výrobu, coţ se také projevilo na zvýšení nezaměstnanosti. Prognózy na rok 2010 
jsou mírně pozitivní. Dle údajŧ ČNB by HDP měl v roce 2010 činit 1, 4%, inflace by se měla 
drţet kolem 0,9% a prŧměrný kurz by měl nabýt hodnoty 25,5. viz [22] Míra nezaměstnanosti 
byla k 28.2.2010 9,9% (data Českého statistického úřadu). 
 Vzhledem k faktu, ţe společnost ExaSoft Czech a.s. pŧsobí především v 
Moravskoslezském kraji, povaţuji za dŧleţité zmínit ekonomickou situaci daného regionu. 
Tento kraj, co se počtu obyvatel týče, patří k největším v ČR, bohuţel je ale také jedním s 
nejvyšší mírou nezaměstnanosti, která k 28. 2. 2010 dosáhla hranice 12,89 %. Co se 
ekonomické výkonnosti týče, je třeba se zaměřit především na indikátor „HDP na obyvatele“, 
který v roce 2008 dosáhl hodnoty 297 926 Kč/osobu. Prŧměrná hodnota stejného ukazatele za 
stejné období byla v ČR 353 701 Kč. Za zmínku také stojí faktor „Tvorba hrubého fixního 
kapitálu“ (THFK), který informuje o objemu investic. V Moravskoslezském kraji odpovídá 
hodnotě 61 351 Kč na obyvatele (údaj je z roku 2007, novější data nebyla prozatím na webu 
Českého statistického úřadu zveřejněna). Čistý disponibilní dŧchod domácnosti na obyvatele 
činil v roce 2008 v Moravskoslezském kraji 165 784 Kč.  
 
Sociálně-kulturní faktory 
 
 Českou republiku, stejně jako zbytek EU, trápí stárnutí populace. 53,2% z celkové 
populace tvoří ekonomicky neaktivní občané. V prŧměru se ale doţíváme vyššího věku. Co se 
vzdělání týče, roste v ČR podíl vysokoškolsky vzdělaných lidí.  
 Ţivotní úroveň lze v ČR označit jako dobrou, přesto se však projevují určité regionální 
rozdíly. Niţší úroveň lze tradičně očekávat v regionech s vysokou mírou nezaměstnanosti.    
 Prŧměrná hrubá měsíční mzda v roce 2009 činila 23 598 Kč.  Ve 4. čtvrtletí téhoţ roku 
však jiţ dosáhla výše 25 752 Kč, coţ je nárŧst o 1,4% více neţ v předchozím čtvrtletí. Hrubé 
příjmy na osobu za měsíc činily za poslední 3 čtvrtletí roku 2009 13 222 Kč, hrubá peněţní 
vydání přitom činila 12 051 Kč.  Lidé nejvíce utrácejí za potraviny, bydlení, energie a dopravu 
(cca 50% svých příjmŧ), další velkou část tvoří rekreace a kultura spolu s ostatním zboţím a 
sluţbami (celkem cca 20%). Nejmenší poloţku tvoří vzdělání cca 0,6%. Index ţivotních 
nákladŧ v roce 2008 však zaznamenal meziroční nárŧst. 
 Pokud bychom se chtěli blíţe zaměřit na oblast ICT, tak nám toho mohou také mnoho 
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prozradit statistiky Českého statistického úřadu. Dle jeho informací, vlastnilo v roce 2008 
více jak 54 % domácností osobní počítač, z toho s připojením na internet 49,2%. Internet 
slouţí jeho uţivatelŧm především k posílání e-mailu (50% aktivit), vyhledávání informací cca 
(49%) a nemalou měrou (cca 22%) se tam také objevuje nakupování přes internet. Tato oblast 
zaznamenala nárŧst. V roce 2005 nakupovalo přes internet pouze 6% uţivatelŧ. Největší 
zájem ze stran jednotlivcŧ je o vstupenky, oblečení, knihy a elektroniku.  
 Mŧţeme-li říci, ţe v oblasti vybavení osobním počítačem v domácnostech, jsou ještě 
jisté rezervy, tak pro podniky je to do jisté míry nutnost. 95, 5 % podnikŧ pouţívá počítač s 
připojením na internet. Více jak 70% má také své vlastní webové stránky. Třetina podnikŧ 
pouţila v roce 2008 jakoukoliv formu elektronického obchodování (jak prodej, tak nákup). V 
roce 2008 akceptovalo alespoň jednu objednávku přes počítačové sítě 15% podnikŧ. Podíl 
podnikŧ zabývajících se elektronickým prodejem byl v témţe roce o 15% niţší neţ podíl 
podnikŧ přes internet nakupujících. 
 
Technologické faktory 
 
 Technologický pokrok a změny hrají v odvětví informačních technologií zásadní 
úlohu. Po obchodní firmu, kterou společnost ExaSoft Czech je, bychom mohli rozlišit dva 
zásadní směry, které z hlediska technologií její fungování ovlivňují.  
 Prvním směrem je oblast přímého vyuţití technologií v podniku. Jedná se zde o 
informační systém a také nástroj datové výměny či B2C obchodování. Informační systém I6, 
který tvoří základní pracovní nástroj v podniku, pro ExaSoft Czech dodává společnost 
Cybersoft, která jej také spravuje a zajišťuje jeho přeprogramování a úpravy dle konkrétních 
poţadavkŧ. Tento systém slouţí ke zpracovávání veškerých obchodních aktivit od zadávání 
objednávek, přes fakturaci aţ ke skladovému hospodářství, či posílání plateb. Zároveň je I6 v 
propojení s webovými stránkami společnosti, tak aby právě mohl aktivně fungovat B2C 
nástroj, ve kterém si koncoví zákazníci mohou přes internet zadávat své objednávky, které se 
automaticky v tomto systému zobrazují. B2C by nemohl fungovat bez tzv. datové výměny. 
Datová výměna je sluţba nabízená společnosti ExaSoft Czech dodavateli. Díky tomuto 
prostředku mŧţe společnost nabízet koncovému klientu širokou škálu produktŧ ihned k 
odběru, i přesto, ţe tyto konkrétní produkty fyzicky skladem nemá. Datová výměna umoţňuje 
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tzv. zobrazování produktŧ právě nad skladem dodavatele. Bez této technické podpory, by bylo 
jen velmi těţké nabízet široké portfolio produktŧ a uspokojit tak poţadavky zákazníkŧ. 
 Druhým aspektem je fakt, ţe IT odvětví je jedním z nejrychleji se rozvíjejících. 
Výrobci neustále vyvíjejí nové technologie a funkčnost jednotlivých produktŧ. Poptávka 
právě po těchto technologických novinkách je u zákazníkŧ vysoká. Je proto nutné se neustále 
o technologickém pokroku informovat, sledovat veškeré změny a tomu také přizpŧsobovat 
svou nabídku produktŧ. Zásadní je také pro zaměstnance společnosti navštěvovat jednotlivá 
školení pořádána výrobci, tak aby uměli odpovědět na technické dotazy klientŧ. Znalost 
technických detailŧ produktŧ je nutná pro kvalitu poskytovaných sluţeb.  
 
2.2.3 Interní analýza společnosti 
 
 Interní analýza společnosti zahrnuje především analýzu vnitřních zdrojŧ. Při analýze 
vnitřních zdrojŧ organizace jsem se zaměřila především na zdroje fyzické, lidské a finanční, 
které tvoří základ pro fungování podniku typu ExaSoft Czech a.s. 
 
Fyzické zdroje  
 Fyzickými zdroji se zde rozumí nejen technické vybavení kanceláří a jednotlivých 
prodejen, ale také prostory, ve kterých společnost pŧsobí.  Co se technického vybavení týče, 
je veškeré zařízení v majetku společnosti. Jedná se především o: 
 osobní počítače – kaţdý zaměstnanec je vybaven vlastním osobním počítačem či 
notebookem. Vzhledem k počtu zaměstnancŧ se jedná řádově o několik desítek kusŧ. 
Všechny počítače jsou propojeny do jedné sítě, jejíţ chod zajišťují 2 servery, rovněţ v 
majetku společnosti.  
 telefony – standardem pro kaţdého zaměstnance je vybavení VoIP telefonem. 
Obchodní manaţeři mají také mobilní telefony.  
 tiskárny – společnost vlastní několik laserových tiskáren, na kaţdé prodejně je 
umístěna jedna. Další 3 jsou umístěny v sídle společnosti. Tiskárny na prodejnách 
slouţí nejen potřebám zaměstnancŧ, ale jsou také prostředkem výdělku, jelikoţ je na 
prodejnách nabízena sluţba kopírování.  
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 zařízení a vybavení prodejen – zde se jedná především o policové systémy a vitríny na 
míru uzpŧsobeny konkrétní prodejně. Hodnota toho vybavení, v závislosti na velikosti 
prodejny, se pohybuje od 300 000- 800 000 Kč.  
 automobily - ExaSoft Czech vlastní 2 uţitkové vozy, které byly pořízeny v roce 2009. 
Oba tyto vozy, slouţí k rozvozu zboţí na firemní klientelu, ale především k převozu 
zboţí od dodavatele, případně mezi jednotlivými prodejnami či sklady.  
 software – společnost zakoupila v roce 2008 licenci na software společnosti Cybersoft, 
pod jménem I6. Tento software je základním pracovním nástrojem, který umoţňuje 
provádění veškerých operací spojených s obchodní činností, či skladovými zásobami. 
Výdaje na software činily v roce 2009 398 090 Kč.  
 kamerové systémy – vzhledem k bezpečnosti a ochraně majetku bylo nutné vybavit 
kaţdou prodejnu bezpečnostními kamerovými systémy. Kamery jsou také umístěny v 
místech expedice zboţí, taky aby bylo moţné sledovat co a jak je do balíkŧ baleno.  
Prostory 
 Společnost ExaSoft Czech sídlí v pronajatých prostorách v Havířově. Zde má k 
dispozici nejen kanceláře, ale také menší příruční sklady a především také svou největší 
prodejnu. Všechny další prodejny jak v Opavě, Ostravě - Porubě, či centru Ostravy si 
společnost také pronajímá. Vedle menších příručních skladŧ si ExaSoft Czech platí nájem za 
skladovou plochu v Havířově - Šumbarku o rozloze cca 300 m2. Zde jsou skladovány 
především velkoobjemové zásilky. Spolu se skladovou plochou si pronajímá také techniku 
nutnou k manipulaci s paletami (paletové vozíky, vysokozdviţné vozíky typu Desta).  
 Dlouhodobý nehmotný majetek byl, oproti roku 2008, v roce 2009 navýšen z 90 405 
na 464 196 Kč. Dlouhodobý majetek společnosti byl navýšen v roce 2009, oproti 
předchozímu roku, o více jak 2 mil. Kč.  
  
Zásoby 
 Vzhledem ke skutečnosti, ţe společnost provozuje 4 prodejny, je pro ni nutné udrţovat 
na těchto prodejnách určitou úroveň zásob. Objem zásob na kaţdé prodejně činí cca 1 mil. 
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Kč. Celkový objem zásob za minulý rok byl 17 401 788 Kč. Tento údaj zahrnuje nejen zásoby 
na prodejnách ale také zásoby dlouhodobějšího charakteru, které byly pořízeny především z 
dŧvodu výhodných cenových podmínek dohodnutých s dodavateli. Zásoby tvořily v minulém 
roce zhruba polovinu celkových aktiv společnosti.  
 Rozsah zdrojŧ technického vybavení odpovídá potřebám podniku a je nutný pro její 
fungování. Co se prostorŧ týče, mŧţe momentální stav brzdit případný rozvoj a rŧst 
společnosti. Nárŧst zaměstnancŧ v minulém roce zpŧsobil vyuţití kancelářských prostor na 
maximum. Momentálně jiţ není moţné nabrat případné nové zaměstnance, jelikoţ to nynější 
prostory jiţ neumoţňují. Určitá omezení nastala také v oblasti skladové plochy. Společnost 
chce rozvíjet firemní klientelu a především sudbdistribuční obchod, který vyţaduje dostatek 
zboţí ihned k dispozici a to klade v konečném dŧsledku velmi vysoké nároky na skladovací 
prostory. Také přejíţdění mezi jednotlivými sklady na centrále a v pronajatých prostorách 
zpŧsobuje zbytečné časové prodlevy.  
 
Lidské zdroje 
 Společnost ExaSoft Czech zaměstnává momentálně 38 zaměstnancŧ na plný úvazek. 
Během loňského roku aţ doposud se počet zaměstnancŧ rozrostl o 17, coţ je skoro o 50%. 
Většina zaměstnancŧ má středoškolské vzdělání. Veškerá činnost je zajišťována zaměstnanci 
podniku, snad jen s výjimkou přepravy zboţí přímo ke koncovému zákazníkovi, coţ je 
zajišťováno externími přepravními společnostmi a mzdového účetnictví, které je také 
zajišťováno externě. Organizační struktura je v podniku poměrně plochá. Celkově se jedná o 
tři úrovně řízení. Na vrcholu struktury je generální ředitel, pod ním jsou ředitelé jednotlivých 
divizí, kteří mají pod sebou řádové zaměstnance. Oddělení marketingu spadá pod ředitele 
marketingu. Divize nákupu je dále rozdělena na oddělení velkoobchodu, export-import a e-
shop. Pod obchodního ředitele maloobchodu pak spadají jednotlivé prodejny a také sklad.  
ExaSoft Czech se snaţí své zaměstnance motivovat a také podporovat v dalším 
vzdělávání. Svým zaměstnancŧm nabízí například dotace na kurzy angličtiny.  
 Po personální stránce má podnik zajištěn dostatek zdrojŧ k úspěšnému fungování, 
včetně zastupitelnosti jednotlivých zaměstnancŧ. Existují zde ale jisté slabiny, především v 
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oblasti nejasných kompetencí. Díky tomu, ţe se společnost nachází stále ve fázi vývinu, 
nejsou zde ještě pevně stanovena pravidla pro fungování jednotlivých oddělení. Jako zásadní 
se tedy jeví nutnost vypracování jasného pracovního řádu, pravomocí a především 
zodpovědnosti jednotlivých zaměstnancŧ. Podnik také nemá zatím ţádné personální oddělení, 
coţ doposud zahlcovalo jednotlivé ředitele operativními činnostmi, především v oblasti 
náboru nových zaměstnancŧ.  
 
Finanční zdroje 
 
 Činnost společnosti je financována kombinací vlastního kapitálu, bankovních úvěrŧ a 
cizích zdrojŧ ve formě obchodních kreditŧ u dodavatelŧ. Vlastní kapitál společnosti činil v 
roce 2009 skoro 8,5 mil. Kč. Cizí zdroje dosáhly výše 30 905 500 Kč. Jsou z velké části 
tvořeny obchodními kredity u jednotlivých dodavatelŧ a nabízejí tak společnosti levnější 
kapitál, neţ kdyby nákup řešila pouze formou bankovního úvěru.  
  Jelikoţ společnost v roce 2009 ukončila necelý druhý rok svého pŧsobení, nelze z 
finančních výkazŧ získat relevantní ukazatele, které by charakterizovaly vývojový trend 
hospodaření společnosti. Tuto skutečnost umocňuje ještě fakt, ţe se společnost nachází ve fázi 
rozvoje, ve které lze předpokládat jen minimální výnosy.   
 Jistou vypovídací hodnotu o finanční situaci společnosti nám mohou poskytnout 
některé poměrové ukazatele, především rentability, likvidity a aktivity. Jak jiţ bylo 
naznačeno, byl rok 2009 prvním ukončeným rokem hospodaření společnosti, a proto budou 
ukazatele vypočteny za daný rok.  
 Při výpočtu jsem vycházela z dat Rozvahy a Výkazu zisku a ztráty společnosti, za 
období 2009, ukončenému k 31. 12. 2009.  
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Tabulka č. 2.2 Data z finančních výkazŧ společnosti 
Data z fin. výkazů v tis. Kč 2009 
výsledek hospodaření běţného účetního 
období 3 374.23 
daňová sazba 19,00% 
zisk před zdaněním 16 007.33 
zisk po zdanění 129 659.31 
vlastní kapitál 8 405.92 
aktiva celkem 39 539.44 
oběţná aktiva 36 065.57 
krátkodobé závazky 30 905.46 
zásoby 17401.79 
trţby 230 431.00 
cizí kapitál 30905456,09 
peněţní prostředky 6 946.75 
krátkodobé pohledávky 11 717.04 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Jednotlivé ukazatele jsou shrnuty v následující tabulce č. 2.3. 
 Tabulka č. 2.3 Jednotlivé ukazatele 
ukazatel hodnota 
ROE 0,33 
ROI 0,41 
Celková likvidita 1,17 
Běţná likvidita 0,6 
Okamţitá likvidita 0,22 
Počet obrátek zásob 13,24 
Doba obratu zásob (dny) 27,56 
Celková zadluţenost 0,79 
Zdroj: vlastní zpracování 
 Z výsledkŧ vyplývá, ţe společnost dokáţe velmi dobře zhodnocovat vloţený kapitál. 
Při vlastním jmění 8,5 mil Kč, dokázala vytvořit čistý zisk 2,7 mil Kč. Toto odpovídá 
zhodnocení vlastního kapitálu výši 33%. Také celková hodnota vloţeného kapitálu je velmi 
vysoká. Vloţený kapitál do podniku, výrazně překračuje výnosnost cenných papírŧ 
garantovaných státem. Investice se tedy celkově jeví jako velmi výhodná.  
 Naopak ukazatele likvidity vykazují spíše negativní výsledky. Všechny hodnoty jsou 
spíše u niţší doporučované hranice. Celková hodnota likvidity ve výši 1,17 je velmi nízká. 
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Doporučovaná hranice je kolem 2. viz [15] Většina oběţných aktiv by padla na úhradu 
krátkodobých závazkŧ. Společnost by se měla snaţit, buď tedy navýšit oběţná aktiva, či 
případně sníţit krátkodobé závazky. Také běţná a okamţitá likvidita nevykazují 
doporučované hodnoty. Všechny ukazatele poukazují na to, ţe by se společnost mohla dostat 
do problémŧ s věřiteli, jelikoţ nedisponuje dostatečnými rezervami na úhradu závazkŧ. 
Celková zadluţenost společnosti je poměrně vysoká. Společnost by se měla snaţit tento 
ukazatel zlepšovat. Zadluţenost podniku by mohla být v budoucnu velkým problémem. Vývoj 
celkové zadluţenosti vy měl být tedy pečlivě sledován.  
 Ukazatele aktivity, tedy obrátkovost zásob a doba obratu zásob vykazuji pozitivní 
hodnoty. Počet obrátek zásob, 13.24, se jeví velmi dobře. 27,56 dní pro dobu obratu zásob je 
relativně v pořádku. Prŧměrná splatnost faktur u dodavatelŧ je 30 dní. Vzhledem k charakteru 
společnosti, je ale vhodné spíše zásoby drţet na co nejmenší hranici a snaţit se vyuţívat zásob 
svých dodavatelŧ. Není vhodné vázat příliš mnoho prostředkŧ právě v zásobách. 
 
2.2.4  SWOT Analýza 
 
Silné stránky 
 
 zkušený tým – vlastnící mohou vycházet ze svých dlouholetých zkušeností v oboru 
 znalost trhu – většina zaměstnancŧ společnosti Exasoft Czech a.s. má kontakty v 
mnoha IT firmách a spoustu z nich velmi dobře zná 
 vysoká dŧvěryhodnost – z výše uvedených detailu vyplývá, ţe společnost staví na jiţ 
dříve vybudovaných kontaktech a předchozích zkušenostech, které ji umoţňují mít 
otevřené dveře jak k dodavatelŧm, tak také k odběratelŧm. Díky tomu má u většiny 
dodavatelŧ otevřený kredit a nemusí svou dŧvěryhodnost teprve budovat. 
 rŧznorodá specializace majitelŧ = efektivní tým – společnost má 4 majitele, kteří se 
kaţdý specializují na jinou část obchodní činnosti, která vyplývá především z jejich 
předchozí profese: marketingový ředitel pŧsobil na stejné pozici na svém bývalém 
pŧsobišti, ředitel nákupu byl produktovým manaţerem a velmi dobře se vyzná v 
oblasti nákupní strategie a cenotvorby. Finanční ředitel je bývalým ředitelem nákup a 
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do jeho kompetencí spadalo jak zaštiťování nákupu všech komodit, tak také řešení 
finančních otázek spojených právě s nákupem zboţí, případně domlouváním smluv s 
dodavateli, a jako poslední plnohodnotný člen týmu je obchodní ředitel, který má 
dlouholetou praxi s vedením prodejen a práci s lidmi. 
 mládí společnosti – podnik je poměrně mladý a právě jeho mládí je silnou stránkou, 
hlavně z hlediska „pracovního elánu“. Jak majitelé, tak zaměstnanci si uvědomují, ţe 
stojí na prahu jeho ţivotního cyklu a jsou motivování na rozvoji. 
 pozitivní přístup k zaměstnancŧm – tato silná stránka je dŧleţitá především právě pro 
pozitivní motivaci pracovníkŧ k vybudování silné firmy. 
 
 
Slabé stránky 
 
 mládí firmy – to co bylo jako pozitivum pro oblast „pracovního elánu“ je negativem 
především pro zisk bankovních úvěru pro financováni rozvoje společnosti. Banky 
přihlíţejí k dosaţeným finančním výsledkŧm. Její rozvoj, především v roce 2009, 
napovídá pravděpodobný obrat k pozitivu během tohoto roku, 2010. 
 nedostatek kapitálu k financování všech plánŧ rozvoje – společnost stojí před velkým 
úkolem navýšení obratu, ale také zisku tak, aby si vybudovala dostatek kapitálu pro 
další rŧst. 
 vysoké provozní náklady - během roku 2009 se společnost zásadně rozrostla. Došlo k 
nárŧstu obratu, coţ kladlo velké nároky především na pracovní sílu. Během roku 2009 
přijala 17 zaměstnancŧ, coţ velmi zvýšilo měsíční náklady. Během loňského roku také 
byla otevřena jedna nová prodejna v centru Ostravy a zároveň rozšířena stávající 
prodejna v Havířově, coţ se projevilo také na zvýšených nákladech. 
 vysoké náklady na marketing – jelikoţ je společnost v rozvoji, je potřeba dostat se do 
povědomí zákazníkŧ. Z tohoto faktu plynou vysoké finanční nároky na marketing 
(reklama v rádiu, bilboardy, letáková reklama) 
 „neutřepané“ firemní procesy – ve firmě Exasoft Czech, a.s. jsou momentálně 
nastaveny určité procesy fungování, které ale stále musejí být ještě upravovány a 
nastaveny tak, jak to vyplývá především ze změn, které souvisejí s jejím rŧstem. Tento 
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proces přenastavení procesŧ fungování je především náročný na čas vedení a také 
flexibilitu zaměstnancŧ přizpŧsobit se změnám.  
 nedostatek skladové plochy – firma Exasoft nedisponuje vlastním skladem, coţ se jeví 
jako zásadní problém skladového hospodářství. Skladování zboţí je řešeno pouze v 
provizorních příručních skladech. Větší, paletové zásilky, jsou skladovány v 
pronajatém skladě mimo vlastní sídlo.  Tento fakt velmi zpomaluje expedici a klade 
velké nároky na přesné plánování dodávek zboţí na prodejny, případně expedici 
 „e-shopových“ objednávek. 
 
Příležitosti 
 
 finanční krize – v době, kdy je pro většinu podnikŧ finanční krize ohroţením, pro 
mladou společnost se mŧţe stát naopak příleţitostí. Velká část podnikŧ řeší poklesy 
obratu a zisku a musí propouštět zaměstnance právě z dŧvodu udrţení svého pŧsobení. 
Pro společnost novou, která začíná v podstatě od nuly, je krize příleţitostí. Mŧţe 
vyplnit místo na trhu po zaniklých společnostech právě v okamţiku, kdy dojde k 
postupnému zlepšování krize. Svŧj rozvoj mŧţe přizpŧsobit velikosti krize a 
momentální situaci. 
 zisk kontraktŧ s dodavateli – velkou příleţitostí pro Exasoft Czech je získání přímých 
kontraktŧ s konkrétními dodavateli, případně jiných partnerských smluv, které ji 
umoţní lepší vyjednávací pozici při dohadování nákupních cen, ale také zisk tzv. 
zpětných bonusŧ, coţ se projeví především v navýšení profitu. 
 otevření prodejen v oblastech s minimem konkurence – společnost má jiţ nyní 4 
prodejny ve městech Havířov, Opava, a dvě v Ostravě. Zde je její konkurence 
poměrně vysoká. Jako jasná příleţitost se jeví její další proniknutí na trhy ve městech 
v okolí Ostravy, především Frýdku-Místku, Třinci, Českém Těšíně a Novém Jičíně. V 
těchto oblastech je konkurence minimální a navíc by si tímto upevnila svou pozici v 
rámci Moravskoslezského kraje. Otevření nových prodejen mŧţe být také řešeno 
akvizicí jiţ stávajících místních firem pŧsobících v oboru prodeje IT. 
 SEO – nástroj, který slouţí k optimalizaci internetových stránek tak, aby došlo k větší 
návštěvnosti, zkvalitnění nabízených sluţeb, především pro prodej přes firemní e-
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shop. 
 diverzifikace firemních aktivit – Exasoft Czech by se měl soustředit na rozvoj svých 
aktivit, tak aby byla dosaţena rovnováha. Je tedy potřeba rozvíjet nejen samotné 
prodejny, ale také zlepšovat e-shop, rozšiřovat servisní sluţby a technickou podporu 
pro zákazníky a zároveň budovat silnou firemní klientelu. 
 koupě vlastní budovy se skladem a kancelářemi  
 Export-Import – tato oblast je velkou příleţitostí, především v oblasti navýšení zisku a 
obratu. Díky blízké spolupráci přímo s dodavateli, je společnost schopna nabídnout 
ceny, které budou konkurenceschopné i mimo ČR Pro oblast vývozu je vhodné se 
soustředit především na země EU, hlavně z dŧvodu odpadnutí celních formalit. 
Zároveň, především cenově výhodnější, nákupy mimo ČR a následný import mohou 
firmě pomoci v boji proti konkurenci. 
 
Ohrožení 
 
 silná konkurence –  ExaSoft Czech bojuje, jak na poli kamenných prodejen, tak také v 
oblasti prodeje výpočetní techniky přes internet, s velmi silnou konkurencí. Výhodou 
konkurence je dlouhodobé pŧsobení na zdejším trhu (co se kamenných prodejen týče). 
V oblasti prodeje přes internet je velkým ohroţením cenová konkurence, která vede k 
neustálému tlaku na ceny ze strany zákazníkŧ, coţe mŧţe projevit především v nízké 
ziskovosti. 
 neudělení bankovních úvěrŧ – k tomu, aby se společnost mohla dále rozvíjet je 
potřeba získat bankovní úvěry. I přesto, ţe má k dispozici vlastní kapitál ve výši cca 8 
milionŧ a asi 30 milionŧ v podobě kreditu od dodavatelŧ, je zisk bankovních úvěrŧ pro 
další rozvoj zásadní.  
 druhotná platební neschopnost – toto ohroţení se týká především oblasti firemní 
klientely, ve které je na ExaSoft kladen nárok ze strany odběratelŧ nejen na cenu, ale 
také na udělení splatnosti na faktury. Pokud by se firma dostala do situace 
nedobytných pohledávek, mŧţe to zásadně ovlivnit její fungování a také kredibilitu u 
dodavatelŧ.  
 zvyšování daňové zátěţe – zvýšení daní by pro společnost bylo znatelným zásahem do 
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jejího financování. S tímto také souvisí zvyšování odvodŧ za zaměstnance. Pokud by 
se tyto náklady dostaly přes únosnou mez, byla by firma nucena propouštět, coţ by 
zásadně ohrozilo její další rozvoj.  
 kolísání kurzu EUR/CZK  
 
2.2.5 Benchmarking 
 
 Benchmarking je nástrojem, jehoţ vyuţití umoţňuje podniku se dále rozvíjet a 
zlepšovat. Vzhledem k faktu, ţe je společnost ExaSoft Czech a.s. mladá a začínající, mŧţe 
právě benchmarking zásadně přispět k jejímu rozvoji. Jelikoţ benchmarking je moţno 
aplikovat na jakoukoliv firemní činnost, zŧstává tedy stěţejní otázka, co této metodě podrobit 
a jaká kritéria si pro srovnávání určit. Cílem je samozřejmě zajištění podkladŧ pro rozvoj 
podniku. Benchmarking pro potřeby této diplomové práce byl prováděn formou pozorování a 
vyuţití vlastní praktické zkušenosti s partnery pro benchmarking. 
 Při aplikaci metody benchmarkingu bude tato diplomová práce vycházet z modelu 
Karlöfa a Östbloma viz [2], kteří doporučují pětifázový postup: 
 fáze: Rozhodnutí co podrobit benchmarkingu 
 fáze: Určení si partnerŧ pro benchmarking 
 fáze: Sběr informací 
 fáze: Analýza informací 
 fáze: Realizace 
 
Rozhodnutí co podrobit benchmarkingu 
 
 Po poradě s vedením společnosti byla pro benchmarking vybrána oblast e-shopu. I 
přesto, ţe je tato oblast činnosti podniku zisková, jsou hlavními argumenty proč tak učinit 
především: obrovská konkurence v oblasti e-businessu, větší zviditelnění v jednotlivých 
internetových vyhledávačích, optimalizace funkčnosti webu a nabízených sluţeb. Úspěch 
internetového obchodu totiţ závisí především na umístění na předních pozicích jednotlivých 
vyhledávačŧ. 
 Dalším ukazatelem úspěšnosti je portál Heureka.cz, který slouţí zákazníkŧm jako 
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jakýsi poradce při nakupování přes internet. Oproti jiným podobným nástrojŧm, umoţňuje 
nejen cenové srovnání jednotlivých e-shopŧ, ale především nabízí recenze na konkrétní 
internetové obchody. Pozitivní recenze na tomto webu je pro daný e-shop stěţejní a naopak.  
 I přes jiţ dosaţený jistý úspěch internetového obchodu společnosti ExaSoft Czech, 
existují stále rezervy pro jeho zlepšování a dalo by se říci, ţe tento proces je nekonečný a 
vyţaduje soustavnou činnost.  
 
Určení partnerů pro benchmarking 
 
 Partnerem pro benchmarking by měla být společnost, která je v dané oblasti nejlepší. 
Nejlepší firmou v oblasti prodeje přes internet je na českém trhu společnost Alza.cz. Alza.cz 
je nejen jedničkou v prodeji počítačŧ a elektroniky, ale vede také ţebříček všech českých 
internetových obchodŧ. Je proto velmi vhodným partnerem pro srovnávání. Není pochyb, ţe 
co se celorepublikové praxe týče, je to právě Alza.cz, ta se kterou by srovnání mělo 
proběhnout. Samotné vedení společnosti ExaSoft Czech vidí právě v Alze.cz příklad té 
nejlepší praxe.  
 Poloţila jsem si ale také otázku, zda se pohled na toho nejlepšího neliší z pohledu 
jejich zákazníka a zda by třeba pro zlepšování svých sluţeb neměli hledat inspiraci také u 
někoho jiného. Proto byl na web společnosti www.exasoft.cz umístěn dotazník, který měl 
přinést právě jiţ zmíněný zákaznický pohled. Z jeho výsledkŧ vyplynulo, ţe zákazníci 
společnosti ExaSoft Czech nejčastěji také navštěvují stránky společnosti Alfa Computers.  
 
Graf. č. 2.1 Vyhodnocení otázky č. 5 dotazníku (Zdroj: vypracováno autorkou)  
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Proto jsem povaţovala za vhodné vycházet při srovnávání právě z obou společností.  
 
Sběr informací 
 
 Samotný sběr informací nemŧţe být bez určení si konkrétních kritérií, která chceme 
porovnávat. Jako základní kritéria, která vyplývají především z prŧzkumŧ potřeb zákazníkŧ, 
co se internetového prodeje týče (např.[26]), byla určena:  
 a) počet přístupŧ za den 
 b) nabízené sluţby (splátkový prodej, bannery s promoakcemi, výše dopravného) 
 c) přehlednost webu a korektnost informací 
 d) moţnost osobního odběru zboţí (počet poboček, otevírací doba) 
 e) objednávkový proces (nutnost registrace při objednávce, zda při vyplnění košíku 
 naskočí konečná cena včetně všech poplatkŧ, zda je produkt skladem, počet krokŧ pro 
 vytvoření objednávky) 
 f) cenová politika 
 
Analýza informací 
 
a) Počet přístupů za den: 
 Dle statistiky internetového portálu TOP list viz [27] jsou přístupy jednotlivých firem 
následující: 
Alza. cz – prŧměrný počet návštěvníkŧ, kteří tento web navštíví za den je 134 849. Zde je 
nutno podotknout, ţe Alza.cz sice vede tabulku prodejcŧ výpočetní techniky, ale její 
návštěvnost je do jisté míry ovlivněna především skutečností, ţe ve svém portfoliu nabízí 
širokou škálu produktŧ, které spadají také do jiných kategorií neţ hardware a elektronika.  
Alfa Computer -  u této společnosti je prŧměrný počet návštěv za den 20 750.  
ExaSoft Czech – prŧměrná návštěvnost webových stránek společnosti ExaSoft Czech a.s. je 
kolem 2500 návštěvníkŧ. 
 Mezi prodejci výpočetní techniky, se v TOP 10 firmách umístila na prvním místě 
právě společnost Alza.cz. Alfa Computer se řadí na 6. místo. ExaSoft Czech by se s počtem 
návštěv jen stěţí dostal do první desítky, kterou uzavírá prŧměrná denní návštěvnost přes 
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7000 návštěvníkŧ. TOP list je internetový portál, který se zabývá především statistikami 
návštěvnosti internetových obchodŧ všech moţných kategorií.  
 
b) Nabízené služby 
 Co se nabízených sluţeb týče, existují určité standardy, bez kterých se fungování e-
shopu neobejde. Jedná se o následující sluţby: 
 dopravné – dŧleţitá je jeho výše a termín doručení k zákazníkovi. Ceny dopravného u 
jednotlivých společností shrnuje následující tabulka č. 2.4: 
 
Tabulka č. 2.4 Shrnutí cen dopravného 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
 Z tabulky č. 2.4 je zřejmé, ţe rozdíly se projevují především ve výběru dopravních 
společností, kterými je moţno si, při nákupu přes internet u konkrétní společnosti, nechat  
zboţí zaslat. Zatímco Alza.cz a ExaSoft nabízejí výběr ze dvou variant, tedy České pošty a 
jiné přepravní společnosti. Alfa Computer umoţňuje svým klientŧm zaslání zboţí pouze 
prostřednictvím přepravní společnosti. Rozhodně významným pozitivem pro zákazníka je 
bezesporu moţnost dodání zboţí kurýrem, který zaručuje obdrţení zásilky ještě tentýţ den. 
Všechny společnosti nabízejí dodání do 24 hodin od objednání, pokud je tedy zboţí skladem. 
Pouze Alza.cz má u České pošty termín doručení do 48 hodin. 
 
 splátkový prodej – nákup na splátky je zákazníky v dnešní době poměrně často 
vyuţíván, vzhledem k ekonomické krizi a nedostatku financí. Firmám umoţňuje 
navýšení prodeje i u zákazníkŧ, kteří by neměli dostatek prostředkŧ v hotovosti. Navíc 
inkasují danou sumu téměř okamţitě, bez dalších starostí o případné pohledávky. 
Druh dopravného Alza Alfa ExaSoft
Osobní odběr zdarma zdarma zdarma
Česká pošta (platba převodem)/Kč 83 ne 109
Česká pošta – dobírka/Kč 143 ne 119
Přepravní služba (platba převodem)/Kč 83 75 79
Přepravní služba – dobírka/Kč 143 85 99
Kurýr po Praze, ten samý den/Kč 143 ne ne
Express kurýr po Praze do 90 minut/Kč 299 ne ne
Kurýr, dodání ten samý den/Kč 155 85 ne
Minimální limit objednávky pro dopravné zdarma 15000 10000 10000
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Všechny tři společnosti nabízejí formu splátkového prodeje. Zatímco ExaSoft Czech 
a.s. a Alfa Computer nabízejí splátkový prodej přes specializované poskytovatele 
splátek (Alfa Computer nabízí splátky přes Cetelem, ExaSoft přes Essox), Alza.cz 
nabízí dokonce několik forem vlastních úvěrových sluţeb. Jedná se například o Alza 
úvěrovou kartu, se kterou je moţno získat dodatečné slevy, Úvěr 1/10, kde zákazník 
zaplatí 10% z ceny a pak 10 splátek, či Leasing firmám. Jistě velmi uţitečná pro 
zákazníky je splátková kalkulačka umístěna přímo u produktŧ v nabídce. 
 bannery s promoakcemi – při otevření webových stránek všech tří společností upoutají 
pozornost návštěvníka v prvé řadě speciální nabídky, které se zobrazují ve formě 
bannerŧ. Na první pohled je ale patrný hlavní velký rozdíl a to především v prostoru, 
který zaujímají jednotlivé internetové stránky. Alza i Alfa jsou prostorově mnohem 
širší neţ ExaSoft Czech a tudíţ nabízejí mnohem více místa pro umístění upoutávek 
na slevy, coţ je pro ně jasnou výhodou. Pokud chceme upoutat zákazníkovu 
pozornost, tak právě banner je jedním z nejlepších prostředkŧ. 
 platba kartou  - platbu kartou přes internet nabízí pouze Alza.cz 
 
c) Přehlednost informací 
  Přehlednost a přesnost informací jsou ryze subjektivními údaji, které lze jen stěţí 
objektivně sesbírat a posoudit. Spokojenost zákazníkŧ s výše zmíněnými vlastnostmi e-shopu, 
je moţno zjišťovat buď tedy pomocí prŧzkumu přímo na webových stránkách internetové 
prodejny, či na webech, které shromaţďují recenze zákazníkŧ internetových obchodŧ (např. 
právě www.heureka.cz ). 
 
d) Možnost osobního odběru zboží  
  Moţnost osobního odběru je zákazníky velmi často preferována, především z dŧvodu 
nulových nákladŧ na dopravné. Kaţdá ze zkoumaných společností vlastní kamenné prodejny, 
či odběrná místa. Nejvíce poboček pro osobní odběr má společnost Alza.cz, celkem 7. Raritou 
je plně automatizovaný systém výdeje zboţí, který ţádná jiná společnost zatím nenabízí. 
Jedná se o tzv. „Alza Pay Box“, coţ je jakýsi automat na příjem hotovosti. Zákazník do něj 
vloţí hotovost, z něj dostane lístek s číslem k osobnímu odběru, na základě kterého mu 
pracovník skladu zboţí vydá. Tento automatizovaný systém umoţňuje nejen rychlejší 
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obslouţení klientŧ, ale také minimální náklady na personál na pobočce. Alfa Computer 
poskytuje osobní odběr ve svých 3 prodejnách v Ostravě a jedné v Brně. Jednotlivé obchody 
jsou tematicky rozděleny dle nabízených komodit. ExaSoft Czech má 4 kamenné obchody, 
kde si mohou zákazníci osobně vyzvednout objednávku uskutečněnou přes internet. Snahou 
ExaSoftu Czech je nabízet ve svých prodejnách co nejširší portfolio produktŧ.  
 
e) Objednávkový proces 
  Objednávkový proces je stěţejní částí kaţdého internetového obchodu. Sloţitost či 
naopak jednoduchost při vytváření objednávek v e-shopu je základním ukazatelem toho, zda 
se zákazník zpět vrátí či nikoliv. Často se v procesu objednávání mnoho zákazníkŧ ztrácí. Z 
rŧzných případových studií např. viz [26] vyplývají jako základní poţadavky zákazníkŧ 
především: 
 moţnost porovnání výrobkŧ v rámci e-shopu či s dalšími e-shopy 
 skladová dostupnost produktu 
 rychlost dodání 
 moţnost telefonického kontaktu pro technickou podporu či prodejce 
 co nejmenší počet krokŧ pro vytvoření objednávky 
 
Porovnávání výrobků 
  Při zkoumání nabídek všech tří společností bylo zjištěno, ţe pouze Alfa Computer 
nabízí srovnání několika vybraných produktŧ v rámci jejich internetové prodejny. Zákazník 
má moţnost si zvolit aţ 5 produktŧ stejné komodity pomocí jednoduchého funkčního tlačítka. 
K těmto produktŧm se pak mŧţe kdykoliv vrátit a v přehledném souboru se mu jasně a čitelně 
zobrazí porovnávané parametry. Alza.cz ani ExaSoft podobnou funkci svým zákazníkŧm 
neumoţňují.  
 
Skladová dostupnost 
 Informace o skladové dostupnosti jsou jedny z nejdŧleţitějších, které by kaţdý e-shop měl 
zobrazovat. O nákupu v konkrétní internetové prodejně rozhoduje nejen cena, ale také 
aktuální dostupnost či korektnost v termínu dodání. Všechny tři společnosti umístily 
informace o skladové dostupnosti hned k danému výrobku. Zároveň uvádějí srozumitelné 
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vysvětlivky. 
 Alza.cz se omezuje při popisu dostupnosti na 2 základní typy a to na „zboţí skladem“, kde 
také uvádí konkrétní údaj o počtu kusŧ, a „zboţí na cestě“. U produktu je také ihned patrné, 
zda se jedná o produkt nový, či tzv. bazarový případně rozbalený.  
 U Alfy Computer je skladová dostupnost rozlišena podle jednotlivých prodejen, kde klient 
okamţitě vidí na které prodejně je daný kus „dostupný“, či „nedostupný“, „na cestě“, případně 
se na dané pobočce vŧbec nenabízí.  
 Zákazníkovi ExaSoftu Czech se objeví 3 symboly ohledně skladu a to zelená fajfka - 
„skladem“, modrá šipka - „zboţí je skladem u dodavatele a dostupné do 1-2 dnŧ“ a červený 
kříţek -  „zboţí je nedostupné, prosím kontaktujte nás pro zjištění dostupnosti.  
 
 Existuje předpoklad, ţe ne všechny produkty skladem jsou fyzicky dostupné, ale ţe 
zmiňované společnosti vyuţívají tzv. zobrazování nad skladem svého distributora. Základním 
principem je programová aplikace, která kopíruje sklad dodavatele přímo na webové stránky 
internetových prodejen. 
 
Rychlost dodání 
 Nutností je doručit k zákazníkovi objednávku do 24 hodin, pokud je tedy skladem. 
Rychlost dodání úzce souvisí se smluvními přepravními společnostmi. Dodání zboţí do 24 
hodin je pro mnoho z nich dnes jiţ standardem.  
 
Počet kroků k vytvoření objednávky 
 
Alza.cz 
 proces má 4 základní kroky: Košík → Doprava a platba → Dodací údaje → 
Objednávka 
Košík: Pro vloţení zboţí do košíku se zobrazuje u kaţdého produktu symbol nákupního koše, 
který je zákazníkŧm jasně srozumitelný.  
Doprava a platba: tato společnost při výběru druhu dopravy a platby nabízí asi nejširší volbu. 
Výběr varianty je pomocí tzv. checkboxu, tedy zatrţení konkrétního políčka. 
Dodací údaje: ve třetím kroku umoţňuje zákazníkŧm pokračovat jako registrovaný uţivatel, 
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či naopak neregistrovaný, pro jednorázový nákup. Pokud je klient jiţ registrován, nebo se 
během tohoto kroku zaregistruje, plynou mu z toho rŧzné výhody jako procentuální slevy a 
podobně.  
Objednávka: v konečné fázi dochází k potvrzení objednávky a jejímu odeslání. 
 Jednotlivé kroky jsou postupně zobrazovány tak, jak na sebe navazují. Poté, co klient ukončí 
jeden krok, následuje aţ ten další. 
 
 
Alfa Computer 
 objednání zboţí u této společnosti mŧţeme rozdělit do 4 fází: Košík → Odběr zboţí a 
platba → Fakturační údaje → Objednání zboţí 
Košík: opět je symbol košíku umístěn na viditelném místě u produktu, který si zákazník ţádá. 
Pro objednání je třeba z výběru zboţí přejít do košíku přímo. Pro objednání není nutná 
registrace. Je sice moţná a opět z ní vyplývají rŧzné výhody, ale rozhodně není podmínkou. 
Odběr zboží a platba: Alfa Computer nabízí výběr dopravného a platby pomocí rolování. 
Fakturační údaje: zde zákazník vyplní jak adresu fakturační tak také dodací 
Objednání zboží: v této fázi dochází k ukončení objednávkového procesu. 
 Na rozdíl od postupného otevírání jednotlivých krokŧ u Alzy.cz, je to u Alfa Comuter 
řešeno zobrazením všech krokŧ najednou, zákazník postupuje od shora dolŧ, aniţ by musel 
kaţdý krok potvrzovat zvlášť. Zajímavým informačním údajem u košíku této společnosti je 
ukazatel sumy, která chybí do dopravného zdarma. 
 
ExaSoft Czech 
 také u ExaSoftu Czech je potřeba k odeslání objednávky učinit 4 kroky:  
Nákupní košík → Vytvoření objednávky → Kontrola a potvrzení → Odeslání objednávky 
Nákupní košík: jako u ostatních e-shopŧ, se objevuje symbol pro košík u produktŧ. Je zde 
velmi přehledně také uvedeno mnoţství, které lze jednoduše změnit a také cena bez a s DPH. 
Vytvoření objednávky: zákazníci ExaSoftu Czech jsou nuceni se zaregistrovat pro vytvoření 
objednávky. Bez registrace není moţno v nákupu pokračovat. Pro registraci je potřeba vyplnit 
základní údaje jako jméno, bydliště, e-mail či telefon. Zároveň v této chvíli dochází k 
vyplnění adresy dodání. 
58 
 
Kontrola a potvrzení: po předchozí registraci a vyplnění všech potřebných údajŧ jsou 
veškerá data zkontrolována zákazníkem a jejich potvrzením dán souhlas k odeslání 
objednávky. 
Odeslání objednávky: v tuto chvíli se přesouvá objednávka z internetu do interního systému 
společnosti a je dále zpracována pracovníky e-shopu. 
 
f) Cenová politika 
 Cena je základním rozhodovacím faktorem kaţdého zákazníka internetového obchodu. 
Kvalita poskytovaných sluţeb a spolehlivost jsou brány jako samozřejmost, cena je ale 
nakonec tím argumentem, který u koncového spotřebitele vyhraje. 
 Na poli internetového prodeje vládne velmi silná cenová konkurence. Ne zřídka kdy se 
stává, ţe zákazníci se doţadují stejné ceny jako u konkurence. Zásadní je proto pro kaţdou ze 
zmíněných společností dosáhnout co nejlepších nákupních podmínek, tak aby byly schopny 
konkurovat svým soupeřŧm na trhu. Vzhledem k citlivosti údajŧ nebylo moţno provést 
srovnání nákupních cenu u vybraných produktŧ. Je moţno ale porovnat prodejní ceny, coţ 
mŧţe dát určitou představu o tom, která ze společností, z pohledu zákazníka, je ta nejlevnější 
a tudíţ nejlepší. Pro cenové porovnání bylo vybráno 5 rŧzných produktŧ, jak komodit, tak 
také značek.  
 
Srovnání vybraných produktŧ je zachyceno v následující tabulce č. 2.5: 
 
Tabulka č. 2.5 Přehled cen jednotlivých firem u vybraných produktŧ v Kč 
   Zdroj: vlastní zpracování 
  
 Z údajŧ výše uvedených jasně vyplývá, ţe není moţno jednoznačně usoudit, ţe ta či 
jiná společnost je nejlevnější. Všechny nabízejí tisíce produktŧ a tudíţ tento srovnávací 
Produkt Alza.cz Alfa Computer ExaSoft Czech
Nikon S 570 červený 3995 3990 3984
Verbatim media DVR-R 10 pack 68 71 72
Canon CLI8, černá cartridge 333 320 301
Epson SX115, multifunkce 1199 1175 1213
Samsung monitor 2243BW 4399 4350 4300
*ceny jsou včetně DPH v Kč
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vzorek je opravdu jen jakýmsi malým přehledem o cenové politice. Z vlastní praxe mohu říci, 
ţe Alfa Computer a ExaSoft Czech jsou velkými rivaly v oblasti cen. Je to především dáno 
pŧsobením nejen v oblasti internetového prodeje, ale především jejich kamenných prodejen 
ve stejném regionu. Tato skutečnost na ně vytváří velmi silný tlak. Obě společnosti pravidelně 
kontrolují ceny na svých e-shopech, tak aby byli přinejmenším navzájem srovnatelné. Alza.cz, 
na druhé straně, je ve značné výhodě, co se cenotvorby týče, kterou ji dává její dlouholetá 
existence na trhu, ale do značné míry také její velikost. S obratem přes 4 miliardy korun patří 
nejen k největším prodejcŧm výpočetní techniky, ale také k největším nákupčím tohoto zboţí. 
To ji umoţňuje vyjednat si s dodavateli speciální nákupní ceny.  
 
 Všechny porovnávané údaje jsou shrnuty v následující tabulce č. 2.6: 
 
Tabulka č. 2.6 Shrnutí nabízených sluţeb 
Zdroj: vlastni zpracování 
 
Realizace 
 Fáze realizace je nutnou součástí celého projektu benchmarkingu. Vzhledem ke 
skutečnosti, ţe metoda benchmarkingu byla zvolena jako podpora rozvoje společnosti 
ExaSoft Czech, bude realizační fáze aplikována formou doporučení vedení společnosti, 
zaloţeném na výsledcích benchmarkingové studie.  
 
 
  
Služba Alza Alfa ExaSoft
Možnost osobního odběru ANO ANO ANO
Otevírací doba 8-20.00 9-18.00 9-18.00
Platba kartou ANO ne ne
Přístupy na den (návštěvníků) 134849 20750 2500
Nutnost registrace při objednání ne ne ANO
Počet kroků při objednávkovém procesu 4 4 4
Splátkový prodej ANO ANO ANO
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2.3 Výsledky dotazníkového průzkumu 
 
 Pro účely této diplomové práce byl na webové stránky společnosti ExaSoft Czech 
umístěn dotazník, který měl za cíl zjistit nejen povědomí jejich zákazníkŧ o IT trhu, ale také 
spokojenost s nabízenými sluţbami. Dotazník obsahoval 21 otázek a jeho podrobné 
vyhodnocení je součástí přílohy č. 2. Dotazník byl na stránkách společnosti zobrazen ve 
formě banneru po dobu jednoho měsíce. Na banner kliklo po dobu umístění dotazníku 162 
zákazníkŧ, z toho 67 jej vyplnilo a odeslalo k vyhodnocení. 41% zákazníkŧ, který daný 
dotazník oslovil, tedy na něj také odpovědělo. Jeho vyhodnocení bylo provedeno pomocí 
webové aplikace Vyplnto.cz. 
 Samotný dotazník byl strukturován následovně: 
 
 část  - Nákupní chování - měla zjistit odhalit nákupní zvyklosti zákazníkŧ, tedy kde 
především výpočetní techniku nakupují. Z výsledku vyplynulo, ţe 56% respondentŧ 
výpočetní techniku nakupuje na internetu a druhou velkou skupinu tvořili ti, kteří 
nakupují v místním kamenném obchodě. Hlavní dŧvody nákupu přes internet byly 
především cena a také moţnost jejich porovnání. 
 
Graf č. 2.2 Vyhodnocení otázky č. 1 
  
Zdroj: http//nakupni-chovani-a-povedomi-o-it-trhu.vyplnto.cz 
 
2. část – Povědomí o IT trhu – snahou bylo zjistit jak moc se zákazníci společnosti 
ExaSoft Czech orientují na IT trhu, které firmy je oslovují, či které dokonce vnímají 
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jako jedničku na trhu a zda u nich také nakupují a proč. 31% respondentŧ uvedlo 
společnost Alfa Computer jako tu, jejichţ stránky nejčastěji navštěvují. Dále pak 
následoval ExaSoft Czech a Alza.cz. Další internetové obchody dostaly pak jiţ 
minimum hlasŧ.  
 
Graf č. 2.3  
 
 
Zdroj: zpracováno autorkou dle výsledkŧ otázky č. 5 
 
 Alfa Computer (12 hlasŧ) také dostala nejvíce hlasŧ v souvislosti s tím, ţe zákazníci 
nejen navštěvují její stránky, ale také u ní jiţ nakoupili. Z výsledkŧ lze usuzovat, ţe byly 
velmi ovlivněny místem bydliště respondentŧ 76%, z nich totiţ pochází právě z 
Moravskoslezského kraje, ve kterém Alfa Computer sídlí a má také dlouholetou tradici.  
 
 Tabulka č. 2.7 Shrnutí otázky č. 7 
 Zdroj: vlastní zpracování 
 
Zajímavým faktem bylo to, ţe vedle ceny (přes 55%) hráli dŧleţitou roli také moţnost 
e-shop počet zákazníků, kteří tam již nakoupili
Alfa computer 12
Alza 7
Czech computer 6
ExaSoft 4
Mironet 3
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osobního odběru a kvalita poskytovaných sluţeb. 
 
Graf č. 2.4 Vyhodnocení otázky č. 8 
 Zdroj: http//nakupni-chovani-a-povedomi-o-it-trhu.vyplnto.cz 
 
 část a 4. část – Povědomí o firmě a e-shopu – měly přinést především ohlasy 
zákazníku jak na kvalitu sluţeb poskytovaných společností ExaSoft Czech, ale také 
odhalit odkud se o společnosti dozvěděli. Tyto informace jsou pro samotnou firmu 
velmi dŧleţité. Do marketingové propagace vkládá nemalé prostředky a efektivnost 
jednotlivých marketingových kampaní mŧţe být sporná. Výsledky ukázaly, ţe o 
společnosti se zákazníci poprvé dozvěděli přes internetové vyhledávače (více jak 50% 
respondentŧ). To poukazuje na skutečnost, ţe společnost efektivně zvládá nástroje pro 
tvorbu klíčových slov, podle kterých se ve vyhledávačích zobrazuje jednotlivé zboţí, 
případně na fakt, ţe její ceny jsou jedny z nejlevnějších, pokud prioritou klientŧ při 
vyhledávání byla cena. Druhé místo obsadilo doporučení známých. 40 % respondentŧ 
se o ExaSoftu dozvědělo právě od svých známých.  Moţná jistým zklamáním je 
reklama v rádiu a letáková inzerce, od které si vedení slibuje poměrně hodně. Jen 4% 
respondentŧ uvedlo, ţe se o společnosti dozvěděli z rádia či inzerce.   
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Graf. č. 2.5 Vyhodnocení otázky č. 10  
 Zdroj: http//nakupni-chovani-a-povedomi-o-it-trhu.vyplnto.cz 
 
Pokud bychom chtěli blíţe analyzovat spokojenost s e-shopem samotným, tak se dá 
říci, ţe převládají spíše pozitivní ohlasy. Více jak 80% respondentŧ spíše souhlasilo, či zcela 
souhlasilo, ţe na stránkách www.exasoft.cz našli co potřebovali. Přehlednost a grafické 
zpracování stránek dostaly ve většině známky 1 a 2 (hodnotilo se jako ve škole). 25 
respondentŧ přes e-shop jiţ objednalo a 68% z nich dokonce opakovaně. 96% odpovídajících 
bylo se sluţbami spokojeno.  
 
5. část – Demografické otázky – měly vypovědět o typickém návštěvníkovi 
internetového obchodu společnsti ExaSoft Czech a.s. Výsledky ukázaly, ţe stránky ze 
skoro 78% navštěvují muţi. Věková struktura je v 42% od 19-29 let, za ní pak 
následuje věkové rozmezí od 30-40 let. Většina respondentŧ je buď pokročilým či 
dokonce zkušeným uţivatelem PC. 21 % se označilo za IT experta. 76% respondentŧ 
bydlí v Moravskoslezském kraji, za nimi se pak s 9% umístil kraj Jihomoravský.  
 
 Dotazník poskytl řadu velmi uţitečných informací, které mohou poslouţit pro rozvoj 
sluţeb společnosti ExaSoft Czech a.s. Hodně napověděl kterým směrem se ubírat například v 
oblasti benchmarkingu, tedy se kterými partnery se porovnávat, tak aby byla vybudována 
konkurenční výhoda, ale také umoţnil sestavit jakýsi profil typického návštěvníka tohoto e-
shopu. Typickým návštěvníkem, dle výsledkŧ dotazníku, je muţ ve věku kolem 25 let, bydlící 
v Moravskoslezském kraji. Jedná se o uţivatele s pokročilou znalostí práce na počítači, který 
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nakupuje pomocí internetu a při nákupu se rozhoduje podle ceny a moţnosti osobního odběru 
zboţí. Na webu nejčastěji navštěvuje stránky Alfa computer a o ExaSoftu Czech se dozvěděl z 
internetového vyhledávače či od známého.  
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3. Návrhy a doporučení možného rozvoje pozice firmy na trhu 
 
3.1 Doporučení vyplývající z benchmarkingové studie 
 
 Cílem benchmarkingové studie bylo porovnat e-shop společnosti Exasoft Czech s 
těmi, kteří jsou povaţování za nejlepší na trhu. Partnery k porovnání byly zvoleny dvě 
společnosti, Alza.cz a Alfa Computer. Druhá zmiňovaná společnost byla vybrána zejména z 
dŧvodu dlouholeté tradice v Moravskoslezském kraji, ve kterém také pŧsobí společnost 
ExaSoft Czech. Alfa Computer lze vnímat jako tu, která ovládá místní trh a tudíţ je potřeba se 
s ní neustále poměřovat, tak aby byla vytvořená optimální konkurenční pozice pro ExaSoft 
Czech. Výsledky této studie by měly přispět k rozvoji společnosti a její pozice na trhu, nejen 
v Moravskoslezském kraji, ale také v celé republice. 
 Hlavními kritérii, která byla stěţejní pro daný prŧzkum, byla především: 
 počet přístupŧ na stránky webu 
 nabízené sluţby (splátkový prodej, bannery s promoakcemi, výše dopravného) 
 přehlednost webu a korektnost informací 
 objednávkový proces (nutnost registrace při objednávce, zda při vyplnění košíku 
naskočí konečná cena včetně všech poplatkŧ, zda je produkt skladem, počet krokŧ pro 
vytvoření objednávky) 
 moţnost osobního odběru zboţí (počet poboček, otevírací doba) 
 
 Analýza jednotlivých kritérií ukázala největší slabiny e-shopu v oblasti denních 
přístupŧ na něj a také v objednávkovém proces. Sluţby nabízené všemi třemi společnostmi 
jsou velmi podobné. Všechny tři e-shopy nabízejí svým klientŧm široké portfolio produktŧ 
obsahující celou škálu výpočetní techniky. Jako velmi uţivatelsky přívětivý doplněk u 
produktŧ, který mají konkurenční firmy a ExaSoft ne, je moţnost porovnávání produktŧ a 
také doporučení co ještě k vybranému zboţí dokoupit. Dle mého názoru by tento doplněk 
přispěl k zlepšení nabízených sluţeb. Pro zákazníky by to znamenalo jednodušší orientaci v 
produktech. Zásadně by to také mohlo zvýšit prodeje. Pokud by si zákazník vybral např. 
tiskárnu a e-shop by mu okamţitě nabídl doplnit tento nákup ještě o náhradní inkoustové 
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náplně, jsem přesvědčena, ţe velká část zákazníkŧ by si je přikoupila. Proto bych 
doporučovala zváţit zavedení dané funkce do internetového obchodu.  
 Velmi dŧleţitým bodem je také moţnost osobního odběru zboţí. V této oblasti lze 
ExaSoftu Czech doporučit zavedení platby platební kartou, jelikoţ jako jediná z 
porovnávaných společností toto svým zákazníkŧm neumoţňuje. Placení platební kartou je z 
mého pohledu v dnešní době standardem a neumoţnění této sluţby zákazníkŧm mŧţe vést ke 
ztrátě některých prodejŧ. 
 Dalším aspektem, který je nutno zlepšit, je návštěvnost stránek. Jak tedy dosáhnout 
zvýšení přístupŧ na webové stránky, potaţmo e-shop společnosti? Dle mého názoru vede 
cesta ke zlepšení a rozvoji především optimalizací webových stránek dle nástroje SEO. Tento 
nástroj umoţňuje internetovým obchodŧm optimalizaci stránek bez zásadních finančních 
investic. SEO nabízí nejen optimální nastavení webu tak, aby mohla firma inzerovat v 
nejrŧznějších reklamních systémech, ale především napovídá jak se dostat do čela 
vyhledávačŧ a tím přilákat nové zákazníky. Zásadní přínosy, které to pro společnost bude mít, 
jsou: 
 levná varianta optimalizace a inzerce 
 efektivní a dlouhodobý přísun zákazníkŧ 
 zákazník si společnost najde sám právě prostřednictvím vyhledávačŧ a katalogŧ. 
 
 Při aplikaci SEO nástroje je ale třeba počítat tím, ţe se jedná o dlouhodobý proces, 
který se příliš nehodí pro krátkodobé reklamní kampaně. Výsledky se nedostaví ihned. 
 Rozvoj webových stránek spadá do kompetencí marketingového oddělení, které by 
mělo provádět soustavnou činnost vedoucí právě k jejich optimalizaci. Spolu s pravidelným 
benchmarkingem by se měla zvednout nejen návštěvnost stránek, ale v konečném dŧsledku 
také obraty a trţby.   
 V neposlední řadě je nutná úprava objednávkového procesu. ExaSoft Czech je jedinou 
firmou, která umoţňuje svým zákazníkŧm nákup přes internet pouze po registraci. To mŧţe 
být velkou překáţkou. Konkurenční společnosti nabízejí během objednávkového cyklu 
moţnost volby, buď se klient zaregistruje, je jiţ registrován, nebo nakoupí bez registrace. 
Společnost by určitě měla zváţit odstranění tohoto kroku ze svého objednávkového procesu. 
Dle mého názoru toto opět spadá do kompetence marketingového oddělení, které by mělo 
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jednat v součinnosti s dodavatelem interního systému, společností Cybersoft, tak aby bylo 
dosaţeno optimálních výsledkŧ a především spokojenosti zákazníkŧ. 
 
3.2 Návrhy a doporučení na základě strategické analýzy  
 
 Hlavním cílem této diplomové práce bylo dát doporučení pro upevnění pozice firmy 
na trhu a nalézt moţnosti dalšího rozvoje. Podkladem pro tato doporučení byly jednotlivé 
dílčí analýzy strategického managementu, především tedy PEST a SWOT analýza.  
  
 Společnost by měla i nadále pokračovat v expanzivní strategii a sledování svých cílŧ. 
Jednotlivá doporučení budou koncipována především se zaměřením na krátkodobý aţ 
střednědobý horizont rozvoje. Doporučení dlouhodobého charakteru vyplynou dle mého 
názoru teprve aţ po provedení a následném zhodnocení jednotlivých krokŧ krátkodobého a 
střednědobého strategického plánu. Teprve jejich naplnění, či nenaplnění napoví o dalším 
budoucím vývoji společnosti. Jaké se tedy nabízí varianty krátkodobého a střednědobého 
rozvoje společnosti? Myslím si, ţe jsou následující: 
 
Rozvoj maloobchodní činnosti 
 
 Pro další rozvoj by se měla společnost soustředit na zaloţení prodejen v místech s 
minimální konkurencí v prodeji výpočetní techniky. Jedná se především o Karvinou, Nový- 
Jičín, Třinec, Frýdek- Místek či Český Těšín. V těchto městech se pro ni nabízí obrovský 
potenciál, především díky tomu, ţe zde existuje jen minimální konkurence. ExaSoft Czech jiţ 
nyní má v celém regionu velmi dobré jméno a velmi rychle se dostává do podvědomí 
zákazníkŧ. Otevřením nových prodejen v těchto městech by si zajistila významnou 
konkurenční výhodu. Jiţ několikrát zmiňovaná Alfa Computer má v regionu pouze 3 prodejny 
a to všechny v Ostravě. 
 Otevření nových prodejen mŧţe být buď formou zaloţení nových provozoven 
v pronajatých prostorách, či formou akvizice jiţ stávajících prodejen v dané lokalitě. Při 
otevření nových provozoven je třeba počítat s vyššími pořizovacími náklady.  
Nová prodejna vyţaduje následující investice: 
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 nový nábytek – náklady na něj se pohybují od 400 000-600 000 Kč dle velikosti dané 
prodejny 
 náklady na vybavení prodejny zboţím – prŧměrná skladová zásoba na prodejnách se 
pohybuje kolem 1 mil. Kč. Zde by bylo vhodné vyuţít stávajících zásob společnosti. 
 náklady na propagaci prodejny v místě – letáková inzerce, polepy na prodejny, 
reklamní kampaň v rádiu 
 nábor nových zaměstnancŧ a s tím související nárŧst personálních nákladŧ. 
 zvýšení nákladŧ na zásoby a také na případný převoz zboţí z centrálního skladu na 
dané provozovny.  
 V případě akvizice jsou náklady předem jen velmi těţko odhadnutelné. V tomto případ je 
nutné vycházet především z poţadavkŧ na stávajícího majitele na odporodej jeho prodejny. 
Poté je nutné provést unifikaci vzhledu prodejen, tedy polepy na výlohy, celkovou změnu 
image dané prodejny, tak aby zapadala do jednotného vzhledu společnosti ExaSoft Czech a 
byla lehce rozeznatelná. Velkou výhodou akvizice jsou sníţené náklady na propagaci dané 
prodejny, jelikoţ ta s sebou přinese jiţ zaběhlou klientelu. Navíc není nutné investovat čas do 
hledání nových zaměstnancŧ, ale nabízí se vyuţití existující pracovní síly. V obou variantách 
je samozřejmě nutné provést detailní kalkulace. Dle mého názoru, ale právě zmiňované 
argumenty poukazují na jasnou výhodu akvizice jiţ stávajících prodejen a vedení společnosti 
bych doporučila zváţení především této varianty.  
 
Rozvoj velkoobchodního prodeje 
 
 Velkoobchodní prodej je pro společnost velkou příleţitostí rozvoje. Tato forma 
obchodování s sebou přináší především nárŧst obratu a z toho plynoucí výhodné nákupy zboţí 
přímo od výrobcŧ. Tento přímý nákup nabídne společnosti moţnost získat zboţí za velmi 
příznivé ceny, které by bylo moţno prodat v maloobchodní síti svých poboček a tak zvýšit 
svŧj zisk. ExaSoft Czech a.s. má pro rozvoj toho typu obchodu velmi vhodné podmínky a to 
především díky týmu pracovníkŧ se zkušenostmi v odvětví výpočetní techniky. Společnost má 
jiţ nyní také velmi dobré vazby na jednotlivé dodavatele a výrobce a je tedy schopna oslovit 
jiţ nyní také klientelu z řad firem. Rozvoj této formy prodeje by také znamenal diverzifikaci 
činnosti ExaSoft Czech, coţ lze jen doporučit. Velkoobchodní prodej by bylo vhodné 
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směřovat následovně: 
 firemní klientela – tato sekce zahrnuje menší IT firmy, které dále výpočetní techniku 
samy prodávají. Mohli bychom zde zařadit také reklamní agentury či jiné, které s IT 
samy neobchodují, ale mohou vyuţívat jednotlivých sluţeb ExaSoft Czech. Jedná se 
především o nákup spotřebního materiálu a médií, coţ je zboţí denní spotřeby a díky 
dodávce tohoto spotřebního zboţí, lze očekávat, ţe se firma na ExaSoft Czech obrátí 
také při případném nákupu nového hardwaru.  
 školy a úřady – ve školách a úřadech spatřuji potenciál rŧstu společnosti. Jiţ nyní 
spolupracuje ExaSoft s pár základními školami v Havířově, kterým poskytuje 
především servis výpočetní techniky a správu sítí. Vedle těchto sluţeb také 
jednotlivým školám dodává vybavení do počítačových učeben či kabinetŧ a 
samozřejmě také spotřební materiál do tiskáren. Osobně bych doporučila rozšíření 
počtu škol, kterým by byly dané sluţby nabízeny. Potenciál je velmi vysoký a 
pŧsobení by se nemělo omezovat jen na Havířov, ale mělo by zahrnovat všechna 
města v okolí včetně Ostravy. S rozvojem této oblasti je třeba v budoucnu počítat s 
navýšením počtu pracovníkŧ na technickém oddělení, kam správa sítí a servis 
výpočetní techniky spadá. Dle mého názoru je moţno stejnou variantu aplikovat také 
na jednotlivé místní úřady, jiné instituce jako knihovny, či případně nemocnice. 
 veřejné zakázky – tato oblast nabízí další moţnost pŧsobení společnosti. Zároveň se 
domnívám, ţe účast či dokonce výhra konkrétních veřejných zakázek, velmi úzce 
souvisí s proniknutím právě do státní sféry a samosprávy, kde by společnost ExaSoft 
Czech mohla nabídnout své další sluţby, jak jiţ bylo zmíněno v předchozím odstavci.  
 
Zisk kontraktů s výrobci 
 
 Kontrakt neboli přímý nákup od výrobce, je jedním z nejdŧleţitějších aspektŧ rozvoje 
a vybudování si konkurenční výhody. Hlavní pozitiva jsou nejen výhodnější nákupní cena, ale 
také zpětné rabaty za nákupy, které se také projeví na celkovém sníţení nákupní ceny, nebo 
ochrana skladu. Výrobce nabízí na konkrétní komodity ochranu skladu, která je aplikována v 
případě plošného sniţování cen. V takové situaci by dostala společnost dotaci na zboţí, které 
má skladem, tak aby mohla nabídnout konkurenceschopné ceny i při vyšším nákupu.  
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 Zisk kontraktu je také jakousi ukázkou prestiţe a zároveň známkou spolehlivosti dané 
společnosti. Kaţdý výrobce si velmi dobře vybírá, komu smlouvu na přímý nákup nabídne a 
komu ne. Cílem vedení společnosti by tedy mělo být budovat svou dŧvěryhodnost tak, aby 
byla schopna daných smluv dosáhnout. Svou dŧvěryhodnost prokáţe hlavně svým dobrým 
jménem na trhu, schopností dostát svým závazkŧm ke stávajícím dodavatelŧm a také 
například dodrţováním doporučených koncových cen.  
 
Rozvoj vlastní značky 
 
 Vývoj vlastní značky by umoţnil společnosti nabídnout zákazníkŧm na trhu 
alternativu draţším, značkovým produktŧm. Zásadní pro tuto variantu rozvoje je výběr 
komodit, které by firma pod svou značkou ráda prodávala. Doporučila bych dané rozhodnutí 
stavět na momentální poptávce na trhu a především na moţnostech společnosti danou 
komoditu dále distribuovat. Jednou z cest jak danou značku na trhu umístit je samozřejmě 
maloobchodní prodej, který by ale také měl být podpořen prodejem velkoobchodním, a v 
neposlední řadě vhodnou marketingovou podporou.  
 V souvislosti s vývojem vlastní značky se nabízí dovoz daných komodit především z 
Číny, která mŧţe nabídnout širokou škálu produktŧ za velmi výhodných podmínek. Při 
importu je ale nutné dodrţovat evropské certifikace pro prodej konkrétních druhŧ zboţí. 
Velkým negativem mohou být kurzovní výkyvy, hlavně tedy USD/CZK jelikoţ Čína 
obchoduje především v amerických dolarech. V potaz je také třeba brát vysoké náklady na 
dopravu a celní formality. Před prvními obchody by bylo vhodné nejprve danou zemi osobně 
navštívit, tak aby byly dohodnuty oboustranné podmínky obchodu, aby se mohli majitelé 
přesvědčit o dŧvěryhodnosti daného dodavatele a především, aby byla zkontrolována kvalita 
dodávaných výrobkŧ. V Číně se také celoročně konají rŧzné veletrhy, které nabízejí moţnost 
oslovení více dodavatelŧ najednou.  
 Vlastní značka nabízí do budoucna společnosti vytvoření jisté unikátnosti na trhu, 
nelze ale očekávat, ţe se do podvědomí zákazníkŧ zapíše rychle. Volba této strategie vyţaduje 
značné úsilí a především vysoké nároky na čas obchodníkŧ, kteří budou muset zákazníkŧm 
přinést přesvědčivé argumenty, proč danou značku kupovat, Jsem ale přesvědčena, ţe pokud 
společnost nabídne alternativu zboţí stejné kvality ale za výhodnějších cenových podmínek, 
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je to cesta jak se dále rozvíjet a získat část trhu dané komodity pro sebe. Zároveň pokud se jí 
podaří zákazníky přesvědčit a naučit kupovat své produkty, mŧţe v budoucnu portfolio 
rozšiřovat tak, aby bylo dosaţeno co největší škály zboţí.  
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Závěr 
 
 Předmětem této diplomové práce byla stabilizace a rozvoj pozice firmy na nynějším 
trhu. Práce byla aplikována na společnost ExaSoft Czech a.s., která pŧsobí na trhu 
maloobchodního a internetového prodeje výpočetní techniky. Dané odvětví, i přes období 
hospodářské krize a existenci velké konkurence na trhu, pro společnost nabízí stále mnoho 
potenciálu se i nadále rozvíjet a. 
 Cílem práce bylo najít konkrétní moţnosti vedoucí k upevnění a rozvoji pozice firmy 
na trhu. V rámci tohoto cíle, byly v teoretické části vymezeny konkrétní metody jak toho 
dosáhnout. Teorie byla věnována vymezení pojmŧ konkurence a konkurenceschopnosti firmy. 
Hlavní část se zabývala charakteristikou metod, slouţících k analýze vnějšího i vnitřního 
prostředí společnosti. Jednalo se především o PEST analýzu, pomocí které bylo moţno 
analyzovat ekonomické, společenské, technologické a finanční aspekty podnikání na trhu 
v ČR, SWOT analýzu, která umoţnila rozbor silných a slabých stránek společnosti, stejně tak 
hrozeb a příleţitostí. Dále pak byla rozebrána interní situace společnosti, tedy dostupnost 
jednotlivých zdrojŧ nutných k podnikání. Velká pozornost byla věnována aplikaci metody 
benchmarkingu. Projekt benchmarkingu byl soustředěn hlavně na oblast internetového 
obchodování, která vyţaduje značné zlepšení. Výsledky projekty poslouţí společnosti pro 
zlepšení jejich nabízených sluţeb.  
 Praktická část byla završena vyhodnocením dotazníku, který přinesl uţitečné 
informace o zákaznících Exasoftu Czech, jejich povědomí o IT trhu a také jejich spokojenosti 
s nabízenými sluţbami.  
 Následná doporučení rozvoje společnosti byla strukturována dle jednotlivých 
aplikovaných metod. Z benchmarkingové studie vyplynulo, ţe by se společnost měla 
soustředit především na optimalizace svého e-shopu a to s vyuţitím nástroje SEO. Výsledky 
strategické analýzy přinesly moţné směry rozvoje v následujících oblastech: maloobchodu, 
velkoobchodu, zisku přímých kontraktŧ s dodavateli a rozvoj vlastní značky.  
 Společnost by i nadále měla pokračovat ve strategii expanze s vyuţitím doporučených 
návrhŧ. Věřím, ţe jejich aplikací mŧţe dosáhnout posílení své pozice na trhu a dále se 
rozvinout. Získané závěry budou předloţeny vedení společnosti a pevně doufám, ţe 
v maximální moţné míře realizovány.  
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 Příloha č. 1   
Dotazník o nákupním chování a povědomí o IT trhu 
 
Nákupní chování 
1.Kde nejčastěji nakupujete výpočetní techniku? 
a) V místním kamenném obchodě 
b) Na internetu 
c) Ve velkoobchodě 
d) V hypermarketu (Tesco, Hypernova…) 
e) Ve specializovaném řetězci (Datart, Electroworld…) 
 
2.Pokud jste odpověděli v otázce č. 1 „na internetu“, které webové stránky nejčastěji 
navštěvujete? 
……………………………………………………………………………………………… 
 
3.Pokud jste odpověděli  v otázce č.1„na internetu“.  Jak často přes internet nakupujete? 
a) Kaţdý den 
b) 1 x týdně 
c) Jednou za měsíc 
d) Nepravidelně 
 
4.Přes internet nakupuji hlavně proto, ţe…: 
a) Je to levnější 
b) Mohu porovnat ceny 
c) Z dŧvodu pohodlného nákupu z domova 
d) Moţnost velkého výběru zboţí 
 
 
Povědomí o IT trhu 
5. Znáte některé firmy pŧsobící v prodeji výpočetní techniky přes internet?? 
a) ANO 
b) NE 
Prosím uveďte.............................................................................................................. 
 
 
 6. Která firma je podle Vás v prodeji přes internet nejlepší na trhu a proč? 
….......................................................................................................................................... 
 
7. Nakoupili jste někdy u některé z nich? 
a) ANO 
b) NE 
Pokud jste odpověděli  ANO, uveďte prosím, ve které:…………………………………. 
 
8. Jaký byl hlavní dŧvod nákupu u této společnosti? 
a) Cena zboţí 
b) Cena dopravného 
c) Kvalita sluţeb (rychlost vyřízení objednávky, komunikace, technická podpora…) 
d) Dostupnost zboţí 
e) Moţnost osobního odběru v místě bydliště 
 
Exasoft Czech , a.s. (povědomí o firmě) 
9. Jak dlouho tuto společnost znáte? 
a) Dozvěděl jsem se o ní nedávno. 
b) Několik týdnŧ. 
c) Několik měsícŧ. 
d) Víc jak rok. 
 
10. Odkud jste se o společnosti dozvěděl/a? 
a) Od známého 
b) Reklama (rádio) 
c) Billboard 
d) Inzerce v časopise 
e) Internetový vyhledávač 
f) Inzerce v MHD 
 
www. exasoft.cz (povědomí o e-shopu) 
11. Našli jste na našich webových stránkách vše, co jste hledali? 
a) ANO, naprosto vše 
b) ANO, ale něco málo tam chybělo 
 c) Spíše NE 
d) NE 
 
12. Ohodnoťte prosím grafické zpracování stránek (jako ve škole) 
1 2 3 4 5 
 
13. Ohodnoťte prosím přehlednost našich webových stránek (jako ve škole) 
1 2 3 4 5  
 
14. Objednávali jste jiţ přes nás e-shop zboţí? 
a) ANO 
b) NE 
 
15. Nakoupili jste u nás opakovaně? 
a) ANO 
b) NE 
 
16. Pokud jste v předchozích otázkách odpověděli ANO, byli jste s námi sluţbami 
spokojeni? 
a) Určitě ano 
b) Spíše ano 
c) Spíše ne 
d) Určitě ne 
 
Demografické otázky 
17. Jste… 
a) Profesionální nákupčí výpočetní techniky 
b) Běţný uţivatel 
c) fanoušek výpočetní techniky 
 
18. Jak moc se orientujete v IT? 
a) Znám základy, vím jak zapnout počítač, přečtu poštu 
b) Jsem zkušený uţivatel, sleduji filmy, hraji hry, brouzdám po internetu 
c) Jsme pokročilý uţivatel, na PC si upravuji fotky, stříhám video z dovolené 
d) Jsem IT expert 
  
19. Prosím uveďte svŧj věk: 
a) 15-18 
b) 19-30 
c) 31-40 
d) 41-50 
e) Více 
 
20. Jste… 
a) Muţ 
b) Ţena 
 
21. Uveďte prosím vaše bydliště  
Hlavní město Praha 
Jihočeský kraj 
Jihomoravský kraj 
Karlovarský kraj 
Královéhradecký kraj 
Liberecký kraj 
Moravskoslezský kraj 
Olomoucký kraj 
Pardubický kraj 
Plzeňský kraj 
Středočeský kraj 
Ústecký kraj 
Vysočina 
Zlínský kraj  
 
 Příloha č. 2  
Vyhodnocení dotazníku 
 
1) Kde nejčastěji nakupujete výpočetní techniku? 
 
2) Pokud jste odpověděli v otázce č. 1 „na internetu“, které webové stránky nejčastěji navštěvujete? 
 
3) Pokud jste odpověděli  v otázce č.1 „na internetu“.  Jak často přes internet nakupujete? 
 
 
 
 
 
 4) Přes internet nakupuji hlavně proto, ţe…: 
 
5) Znáte některé firmy pŧsobící v prodeji výpočetní techniky přes internet? 
 
6) Která firma je podle Vás v prodeji přes internet nejlepší na trhu a proč? 
 
 
 7) Nakoupili jste někdy u některé z nich? 
 
 
 
 
8) Jaký byl hlavní dŧvod nákupu u této společnosti? 
 
 
 
 9) Jak dlouho tuto společnost znáte? 
 
10) Odkud jste se o společnosti dozvěděl/a? 
 
11) Našli jste na našich webových stránkách vše, co jste hledali? 
 
 
 
 
 
 12) Ohodnoťte prosím grafické zpracování stránek (jako ve škole). 
 
13) Ohodnoťte prosím přehlednost našich webových stránek (jako ve škole). 
 
14)  Objednávali jste jiţ přes nás e-shop zboţí? 
 
15)  Nakoupili jste u nás opakovaně? 
 
 
 
 16) Pokud jste v předchozích otázkách odpověděli  ANO, byli jste s našimi sluţbami spokojeni? 
 
17) Jste… 
 
18) Jak moc se orientujete v IT? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
19)  Prosím uveďte svŧj věk: 
 
20) Jste… 
 
21) Uveďte prosím vaše bydliště. 
 
 
 
 
